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La investigación tuvo como objetivo establecer la relación entre calidad de servicio 
y satisfacción del cliente en la empresa Corporación Aceros Arequipa S.A., 
Tarapoto, 2020. La investigación fue tipo básica, diseño no experimental, 
transversal y descriptivo correlacional, cuya población y muestra fue de 80 clientes, 
la técnica de recolección de datos fue la encuesta y como instrumento el 
cuestionario. Los resultados determinaron que el nivel de la calidad de servicio 
según las expectativas de los clientes en la empresa Corporación Aceros Arequipa 
S.A., Tarapoto, 2020, muestra un nivel regular con 45%. Asimismo, el nivel de 
satisfacción de los clientes en la empresa corporación Aceros Arequipa S.A, 
Tarapoto, 2020, tiene un nivel indiferente con un 39%; concluyendo que existe una 
relación directa, alta y significativa entre la calidad del servicio de la Corporación 
Aceros Arequipa S.A, Tarapoto ,2020 y la satisfacción del cliente, pues el  
coeficiente de correlación Rho de Spearman es 0.929 y un p valor de 0.000 menor 
que 0.01, es decir, que a mejor calidad de servicio mayor será el nivel de 


















The objective of the research was to establish the relationship between quality of 
service and customer satisfaction in the company Corporación Aceros Arequipa SA, 
Tarapoto, 2020, the research was basic type, non-experimental, cross-sectional and 
descriptive correlational design, whose population and sample was 80 clients, the 
data collection technique was the survey and as an instrument the questionnaire, 
the results determined that the level of service quality according to the expectations 
of the clients in the company Corporación Aceros Arequipa SA, Tarapoto, 2020, 
shows a regular level with 45%. Likewise, the level of customer satisfaction in the 
company Corporación Aceros Arequipa S.A, Tarapoto, 2020, has an indifferent level 
with 39%; concluding that there is a direct, high and significant relationship between 
the service quality of Corporación Aceros Arequipa SA (2020) in Tarapoto and 
customer satisfaction, since Spearman's Rho correlation coefficient is 0.929 and a 
p value of 0.000 is less than 0.01 In other words, the higher the quality of service, 
the higher the level of customer satisfaction. 






    
I. INTRODUCCIÓN 
En la actualidad vivimos en un mundo con niveles de exigencia y altos 
estándares de calidad en todos los ámbitos de: gestión, economía, socio-cultural, 
y político, por consiguiente, están inmersas y sujetas a la calidad, ya que el 
rumbo integral de las mismas depende de su administración, aquella que debe 
contar con altos niveles de gestión administrativa, porque no solo deben ser 
eficientes en el aspecto económico sino también satisfacer las necesidades de 
sus consumidores. Actualmente las compañías siderúrgicas dedicadas a la 
producción como venta de materiales industriales y de construcción es de mucha 
importancia para la prestación de servicio, asumiendo que ante los cambios de 
hoy en día es de vital importancia, tomando en cuenta que se depende de los 
niveles de satisfacción que tengan los clientes. Donde la excelencia del servicio 
influye directamente en la preferencia de los productos tangibles o intangibles de 
los clientes. Para hacer frente a la coyuntura económica, las firmas productoras 
han tomado medidas para optimizar el capital corriente y los procesos 
productivos, reducir costos y gastos de operación y fortalecer las alianzas de 
distribución y ventas con el propósito de aumentar los niveles de eficiencia, lo 
que se ha traducido en buenos resultados en términos de utilidad neta. Hay 
varios clientes en la industria del acero (empresas industriales, de construcción, 
mineras y comerciantes) que son perceptibles a los cambios de precios y, debido 
a que los productos ofertados son estándar, los clientes pueden optar por realizar 
transacciones con un nuevo proveedor de acuerdo con los estándares 
internacionales. 
 
A nivel nacional, producto de la globalización y los avances tecnológicos que se 
imponen cada vez más en las organizaciones para establecer mecanismos que 
de cara a la competitividad, productividad y comportamiento de los mercados. 
Por ello, las organizaciones en el marco de complejidad necesitan generar 
respuestas eficientes ante los requerimientos de los clientes generando así que 
las empresas mejoren la calidad del servicio que brindan. Aceves y Solórzano 
(2013) señalan que “La calidad en el servicio al cliente es uno de los puntos 
primordiales que se deben cumplir dentro de cada una de las empresas; sin 
importar el tamaño, estructura y naturaleza de sus operaciones, deben 
demostrar la capacidad que tienen para desempeñarse en esta área” y se dice 
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que el 39% de las empresas ofrecen una buena calidad de servicio y no se 
considera el problema de excave que genera la falta de conocimientos de los 
trabajadores. (Diario el comercio, 2018, p.1). 
 
A nivel local, en la empresa corporación Aceros Arequipa S.A., se ha evidenciado 
falencias en cuanto al servicio que brinda en la atención online (no se atiende 
oportunamente), despacho de mercancías (demora en el reparto), quiebres de 
stock (productos de alta rotación sin stock), facturación (no llegan las facturas 
electrónicas al cliente) acciones que se realizan desde la central de Lima que 
están influyendo directamente en la rentabilidad y crecimiento en el mercado de 
San Martín, lo que conlleva a realizar un estudio importante de la calidad de los 
servicios en el cual se busca saciar los requerimientos del cliente; como 
consecuencia, a utilizar la fuerza de la marca y la experiencia de la industria para 
generar lealtad en los clientes, mantener su participación en el mercado, al 
mismo tiempo que mejore su servicio y aumenta su rentabilidad.  
 
En cuanto a la formulación del problema se plantea como problema general: 
¿Cuál es la relación entre calidad de servicio y satisfacción del cliente en la 
empresa Corporación Aceros Arequipa S.A., Tarapoto, 2020? Problemas 
específicos: ¿Cuál es el nivel de la calidad de servicio según las expectativas de 
los clientes en la empresa Corporación Aceros Arequipa S.A., Tarapoto, 2020? 
¿Cuál es el nivel de la calidad de servicio según la percepción de los clientes en 
la empresa Corporación Aceros Arequipa S.A., Tarapoto, 2020? ¿Cuál es la 
relación entre la expectativa y percepción en la calidad de servicio de la empresa 
Corporación Aceros Arequipa S.A., Tarapoto, 2020?, ¿Cuál es la dimensión de 
la calidad de servicio que menos se relaciona con la satisfacción del cliente en 
la empresa Corporación Aceros Arequipa S.A., Tarapoto, 2020? 
 
La presente investigación está justificada en base a cinco puntos o criterios: 
Conveniencia, la investigación es conveniente para la empresa Corporación 
Aceros Arequipa S.AC, ya que los resultados permitirán a la empresa obtener 
información importante para la toma de decisiones que conlleven a la mejora 
continua respecto a su calidad y la satisfacción de sus clientes. Relevancia 
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social, la presente investigación servirá como fuente de consulta o antecedentes 
para futuras investigaciones. Valor teórico, la investigación, se justifica de 
manera teórica ya que está fundamentado en bases teóricas, con aplicación de 
conceptos y definiciones globales. Implicancias prácticas el desarrollo de la 
investigación contribuye con la identificación de un problema dentro de una de 
las empresas del medio, proporcionando una pauta para futuras investigaciones 
que determinen la necesidad de resolver el problema, o en todo caso, coloca las 
pautas para que el responsable de la entidad, logre desarrollar un plan de 
mejora. Además, la presente investigación se justificó por su utilidad 
metodológica debido a la creación de nuevos instrumentos, los cuales puedan 
ser utilizados en futuras investigaciones, además se utilizó el método científico 
en todo el proceso de la investigación. 
 
Como objetivo general fue determinar la relación entre calidad de servicio y 
satisfacción del cliente en la empresa Corporación Aceros Arequipa S.A., 
Tarapoto, 2020 y como objetivos específicos. Identificar el nivel de la calidad de 
servicio según las expectativas de los clientes en la empresa Corporación Aceros 
Arequipa S.A., Tarapoto, 2020, identificar el nivel de la calidad de servicio según 
la percepción de los clientes en la empresa Corporación Aceros Arequipa S.A., 
Tarapoto, 2020, identificar la relación entre la expectativa y la percepción en la 
calidad de servicio de la empresa Corporación Aceros Arequipa S.A., Tarapoto, 
2020. Identificar la dimensión de la calidad de servicio que menos se relaciona 
con la satisfacción del cliente en la empresa Corporación Aceros Arequipa S.A., 
Tarapoto, 2020. 
 
En la presente tesis se plantea la siguiente hipótesis general: Hi: Existe relación 
significativa entre calidad de servicio y satisfacción del cliente en la empresa 
Corporación Aceros Arequipa S.A., Tarapoto, 2020. Y como hipótesis especificas 
tenemos: H1: El nivel de la calidad de servicio según las expectativas de los 
clientes en la empresa Corporación Aceros Arequipa S.A., Tarapoto, 2020, es 
alto, H2 :El nivel de la calidad de servicio según la percepción de los clientes en 
la empresa Corporación Aceros Arequipa S.A., Tarapoto, 2020, es alto, 
H3:Existe relación entre las expectativas y la percepción de la calidad del servicio 
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en los clientes de la empresa Corporación Aceros Arequipa S.A., Tarapoto, 2020. 
H4: La dimensión de la calidad de servicio que menos se relaciona con la 
satisfacción del cliente en la empresa Corporación Aceros Arequipa S.A., 






















    
II. MARCO TEÓRICO  
A nivel internacional se tuvo como antecedentes a Pincay, Y & Parra, C. (2020). 
Gestión de la calidad en el servicio al cliente de las PYMES comercializadoras. 
Una mirada en Ecuador. (Artículo científico). Revista científica dominio de las 
ciencias, Ecuador, fue de tipo descriptivo, el diseño no experimental, la población 
y la muestra son recopilación de documentos, la técnica es análisis de 
documentos y el instrumento es una guía de análisis de documentos, concluyó 
que las actividades de MYPES son de suma importancia en el mundo, 
especialmente en Ecuador, no solo contribuyen a la promoción del empleo, y 
tienen que intervenir en su desarrollo social y económico, especialmente en el 
desarrollo social y económico de la región. La literatura señala específicamente 
que en el Caribe y en América Latina, las pequeñas y medianas empresas 
(MIPYMES) promueven el 47% de las oportunidades de empleo, que no solo 
aseguran la distribución de la riqueza, sino que también aseguran la cadena 
productiva de generación de riqueza. Es el pilar básico de la economía 
involucrada. Desarrollar y mejorar el estilo de vida de las personas. El estudio 
encontró que existen algunos factores que incidirán en la supervivencia de las 
MYPES en el mercado, pues la calidad de los servicios prestados es uno de los 
factores primordiales por la que hacen que los clientes ganen o pierdan fidelidad 
en la compañía, por lo que ambas siguen siendo competitivas. Asimismo, se 
enfatiza la importancia de la gestión para la calidad del servicio brindado a los 
clientes, porque la gestión juega un papel importante en la mejora de la 
satisfacción del público y allanando el camino para la fidelización de los clientes, 
como lo revela la encuesta aplicada, por lo tanto, resulta crucial la gestión de 
esta variable, debido a que agrupa dimensiones integrales responsables de 
mejorar la experiencia en el usuario y así generar desarrollo en la empresa 
mediante su permanencia y compra repetitiva, otorgándole al ente económico, 
estabilizar sus índices de ventas que se traduce en rentabilidad y permanencia 
en el tiempo; todo ello, refuerza la idea de la premisa inicial de la incidencia de 
la gestión en cuanto a calidad para mejorar la satisfacción de la clientela. 
 
Arellano, H. (2017). La calidad en el servicio como ventaja competitiva. (Artículo 
científico). Revista científica dominio de las ciencias. Ecuador. Tipo correlacional, 
diseño no experimental, población y muestra fue acervo documentario, la técnica 
6 
    
fue el análisis documental y el instrumento la guía de análisis documental. 
Concluyó que al desarrollar cualquier producto, es imprescindible primero 
centrarse directamente en el mercado y los grupos de consumidores a las que 
está orientado el producto servicio. Antes de diseñar o innovar cualquier proceso 
de producción y de gestión, es necesario analizar su propósito en función de su 
posicionamiento de demanda y determinar su ventaja competitiva. Comprender 
a los clientes y sus necesidades, además de tener los colaboradores idóneos 
para atenderlos, también puede llevar a una empresa al éxito. Teniendo esto en 
cuenta, todas las empresas deben asegurarse de que los clientes sean la 
máxima prioridad. Para ello, el objetivo estratégico de la compañía es cómo 
satisfacer las necesidades del cliente a medio y largo plazo, de forma que siga 
obteniendo mayores beneficios y tenga una enorme ventaja competitiva. Lo cual 
significa sobrepasar los niveles convencionales de entrega tradicional del 
servicio, pues la calidad se considera actualmente como una característica 
mínima requerida por el público, por ello la necesidad de sobrepasar este nivel y 
brindar una mejor experiencia al usuario, digna de resaltar y hacer que el cliente 
sienta esa diferencia cuando realice la comparación con la competencia; todo 
esto con el trasfondo no de generar expectativas en la competencia, sino de 
despertar el deseo de permanencia o fidelidad en el público sin forzar las 
situaciones, sino que estas caigan de manera correlacional, con una mayor 
calidad de servicio prestado, el público puede obtener una mayor satisfacción. 
Esto puede entenderse como el resultado de una ventaja competitiva continua 
en la prestación de un servicio de calidad exponencial. Esto no solo es aplicable 
al dominio público, sino que también pertenece al dominio privado. 
 
Sandoval, R; Hinojosa, J & Sandoval, M. (2017). Calidad de los servicios 
logísticos. (Artículo científico). Revista Iberoamericana de Contaduría, Economía 
y Administración. México. Tipo descriptiva, diseño no experimental, población fue 
de 400 personas, la muestra estuvo conformada por 104 personas, la técnica e 
instrumentos usados en la investigación fueron la encuesta y el cuestionario 
respectivamente. Concluyeron que los motivos por los cuales una firma elige 
comenzar en la internacionalización (importación, exportación) son múltiples: 
inserción en nuevos mercados, adquirir mayores experiencias, establecer 
vínculos estratégicos, maximización de ventas en mayor volumen, obtener una 
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economía de escala, aumentar su competitividad, adquirir mayor tecnología, 
diversificación, obtención de mayor rentabilidad, etc. (PROCOLOMBIA, 2017). 
Los agentes centrales en este proceso son los servicios logísticos, puesto que 
facilitan el proceso de carga y comercio internacional. La calidad de los 
proveedores logísticos mejora la calidad de los servicios que la empresa brinda 
a los clientes. Según los datos obtenidos de este estudio, los prestadores de los 
diversos servicios que atienden a la Región Lagunera indicaron que hay un 57% 
de áreas de oportunidad para mejorar su desempeño. Asimismo, se destaca la 
importancia de perfeccionar la logística en los servicios pues, considerando la 
amplia variedad de productos que se deben gestionar, cada uno posee una 
particularidad única, lo cual implica que no se manipula o transporta de forma 
común, por tanto, la logística debe estar preparada para manejar todo tipo de 
productos, donde la calidad aplicada a esta variable es un factor clave para 
mejorar la competitividad en este campo, debido a su alta complejidad y se 
considera un aliado para el desarrollo de empresas u organizaciones. Afecta la 
gestión de los productos que brinda la empresa o entidad, por lo que debe estar 
en el mejor nivel de competencia para funcionar y pasar a formar parte de la 
ventaja competitiva, consolidando los requerimientos de la industria basados en 
la calidad, superiores a los estándares convencionales o mínimos. 
 
Dentro del ámbito nacional se destaca a: Molina, A. (2019). Calidad de servicio 
y percepción de satisfacción del cliente en el condominio jardines de la católica, 
Lima 2019. (Tesis de maestría). Universidad Peruana de las Américas. Lima, de 
tipo descriptivo, diseño no experimental, población compuesta de 590 habitantes 
del condominio, la muestra fue de 43 habitantes del condominio, la técnica e 
instrumentos usados en la investigación fueron la encuesta y el cuestionario 
respectivamente, concluyó que de acuerdo con la correlación de Spearman, las 
variables abordadas poseen correlaciones entre sí; esto demuestra la existencia 
de un alto grado de correlación positiva entre los conceptos definidos por la 
investigación, y, además, la significancia adquirida es de 0.000 (menor a 0.01), 
fortaleciendo así esta relación. Además, la comparación entre los elementos 
físicos y la variable dependiente obtuvo un valor de 0.510 según el coeficiente 
de Spearman, por tanto, habla de una existencia de una relación positiva 
moderada y directa. En este sentido, se determina que, debido a la presencia de 
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datos correlativos o generadores de dependencia entre las variables, mientras 
mejor se lleve a cabo la gestión de la calidad en cuanto al servicio proporcionado 
hacia el público, la empresa podrá incrementar la satisfacción en el cliente, como 
respuesta al perfeccionamiento de esta actividad mediante la entrega de valor 
en el servicio, ya sea mediante elementos tangibles o intangibles que moldeen 
la figura de la calidad llevada hacia un nivel de significancia o percepción alta 
para el público, de manera que no sea complicado diferenciarla y sentir el 
impacto de esta, representada por la satisfacción. Por todo ello, es de suma 
importancia que tanto empresas como instituciones, cuenten con políticas que 
permita la mejora de  la calidad de sus diversos productos y los servicios de 
forma constante e incremental, teniendo como base a las necesidades de su 
público, la entrega de valor a través de este proceso, con la intención no solo de 
generar una venta, sino que el cliente se sienta  a gusto de haber efectuado la 
compra, lo cual se traduce en la satisfacción positiva que posteriormente será 
trasmitida hacia su entorno más cercano, cumpliendo así el efecto multiplicador. 
 
Quintero, L. (2017). La relación de la percepción del marketing mix y la calidad 
del servicio con la lealtad de los clientes del restaurante Delpino de Chancay – 
Huaral. (Tesis de maestría). Universidad Ricardo Palma. Lima, tipo aplicada, 
diseño no experimental, la población fue de 3,880 clientes, y una muestra de 350 
clientes, la técnica fue la encuesta y el instrumento el cuestionario, concluyó que 
los clientes perciben al marketing mix como regular, sim embargo, la plaza 
(ubicación) fue catalogada como buena por los encuestados, en tanto, a la 
promoción de la empresa fue definida como negativa por los clientes; en 
referencia al producto y precio los consumidores mencionaron que es regular. 
En resumen, El restaurante no utilizó completamente la estrategia de marketing 
mix, según Thompson (2005), la empresa no pudo satisfacer las necesidades de 
su mercado objetivo. En este sentido, se destaca la importancia del desarrollo 
del mix de marketing en sus diferentes dimensiones orientada a cada etapa del 
proceso ofrecido hacia el público, ya que esta define la calidad de lo que se 
entrega al público, el mismo que es el que marca la pauta de satisfacción ya sea 
positiva o negativa que posteriormente se convierte en la repetición de las 
compras, conocida como lealtad o fidelidad; considerando que el objeto de 
estudio es un restaurante, la calidad de su servicio debe estar bien definido y 
9 
    
desarrollado debido a la sensibilidad del público, generado por los productos que 
allí se manejan, por lo que la exigencia de la calidad en el servicio suele ser más 
alta. Por lo tanto, es necesario que las empresas tengan presente la importancia 
del desarrollo de las etapas de la mezcla de marketing, como una herramienta 
de suma importancia en el perfeccionamiento de sus procesos, con miras a 
generar reacciones positivas de satisfacción en su público como un requisito 
primordial para la fidelización en los clientes, sostenidas en variables razonables 
y elementos convincentes que faciliten la decisión de compra y la transmisión de 
información positiva sobre la empresa hacia el círculo amical o relacional del 
cliente como parte del ciclo natural de la fidelidad en el público. 
 
Del Pino, J. (2018). Calidad del servicio y satisfacción del cliente en los 
principales restaurantes del distrito de Juliaca Provincia de San Román 2018. 
(Tesis de maestría). Universidad Nacional del Altiplano. Puno. Es de tipo 
descriptivo, con un diseño no experimental, la población de investigación está 
compuesta por comensales de los principales restaurantes de Juliaca-San 
Román, y se muestrea a 283 comensales, incluyendo técnicas de encuesta y 
como instrumento el cuestionario, concluyó que se refleja la necesidad de 
gestionar la calidad en el servicio de los restaurantes como parte de las 
herramientas para satisfacer las necesidades del público, considerando que la 
entrega de calidad en los servicios relacionados a la alimentación, es una 
variable de alta sensibilidad que muchas veces es crucial para determinar la 
repetición de la compra en los clientes, a ello se suma la primera impresión 
proyectada desde la perspectiva de la empresa hacia el cliente, pues aunque la 
transitoriedad de los clientes en este servicio es alta, una buena atención la 
calidad del servicio hará que los clientes repitan sus compras cada vez que 
tengan la oportunidad. De esta manera, el foco está en la necesidad de la 
empresa de mejorar la calidad de los servicios que brinda mejorando las 
diferentes dimensiones responsables del modelado de la calidad del servicio y la 
experiencia posterior que experimentarán los usuarios; cabe resaltar que esta 
variable posee diferentes dimensiones como parte de la mejora de la calidad que 
no necesariamente está relacionado con el servicios específico ofrecido sino que 
se relaciona con el entorno donde se entrega el servicio. 
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Saavedra, J. (2017). Satisfacción del cliente y Posicionamiento en la Cooperativa 
de Ahorro y Crédito del Oriente, distrito de Tarapoto, 2017. (Tesis de maestría). 
Universidad Cesar Vallejo. Tarapoto, fue de tipo descriptivo, diseño no 
experimental, población de 1080 socios y la muestra de 284 socios, la técnica 
fue la encuesta y el instrumento el cuestionario, concluyó que la satisfacción del 
cliente es alta en todos los aspectos, lo cual viene determinado por encuestas a 
socios, personas conocidas que son encuestadas. Entre ellos, el 51% tiene un 
alto grado de satisfacción, un grado moderado de satisfacción del 36% y un 
grado bajo de satisfacción del 13%. Al conocer que los datos estadísticos de 
correlación no corresponden a un alto nivel, la determinación de la satisfacción 
del cliente no es la variable decisiva que determina la posición de la empresa en 
su campo empresarial, lo cual indica que esto se encuentra motivado por otros 
factores anexos a la satisfacción, si bien la satisfacción es un requisito 
fundamental para la fidelización de los clientes, no es la única variable para 
posicionar a una empresa, se debe tener en claro que, el posicionamiento viene 
determinado por la cantidad del mercado que prefiere a la empresa en relación 
a su competencia, el cual no solo se gana generando sensaciones de 
satisfacción sino entregando soluciones de acuerdo a las necesidades que las 
personas expresan o presentan, en lo cual incide la cantidad de soluciones o 
alternativas extendidas hacia el público, pues es paradójico tener 
posicionamiento en el mercado, cuando solo se ofrece una solución, debido a 
que los clientes buscan empresas que den soluciones a sus necesidades de 
manera unificada, sin tener la necesidad que recurrir a diferentes entidades; por 
lo tanto, en la empresa estudiada, por más que se logre la satisfacción de los 
clientes, no se logrará incrementar paralelamente el posicionamiento. 
  
Tejada, J. (2020). Calidad de servicio y satisfacción en usuarios de la SUNARP 
Oficina Tarapoto, 2019. (Tesis de maestría). Universidad Cesar Vallejo. 
Tarapoto. Tipo básico, diseño no experimental, la población está compuesta por 
3456 usuarios, la muestra está compuesta por 102 usuarios, la técnica fue la 
encuesta y el instrumento el cuestionario, concluyó que el Rho Spearman es de 
0.535, lo cual indica la presencia de correlaciones positivas entre las variables 
abordadas, de esta manera se determina que, si se mejora la calidad del servicio, 
la satisfacción del usuario será mayor. El nivel de calidad de servicios en la 
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SUNARP oficina Tarapoto, 2019, es bueno, de acuerdo al 59. 8% (61) usuarios, 
el 31.4% (32) es regular y el 8.8% es malo. Es decir, existe un gran porcentaje 
de usuarios que están de acuerdo con el trato profesional durante la atención, la 
información, al tiempo de espera por el servicio y los resultados de la gestión/ 
entrega. Debido a la dependencia de la segunda variable hacia la calidad en el 
servicio, significa que, la entidad tiene la oportunidad de tomar estos datos de 
correlación para mejorar la calidad en sus servicios como elemento para generar 
satisfacción en el público de manera proporcional aunque no directa, debido a 
que esta variable no es la única que determina la satisfacción sino que en ella 
participan otras dimensiones que forman parte de un universo de indicadores 
que modelan en cierto modo las características que los servicios públicos deben 
presentar para generar satisfacción en los usuarios, por lo tanto, si bien los 
resultados de impacto no serán inmensos, existe la oportunidad de tomar esta 
información para generar cambio e incrementar la satisfacción de un amplio 
público que, por tratarse de esta entidad, ha desarrollado cierto sentimiento de 
rechazo que, se puede cambiar mejorando la calidad del servicio. Por tanto, es 
evidente que independientemente del sector empresarial en el que se encuentre 
la organización, la gestión de la calidad del servicio forma parte de una cadena 
de herramientas estratégicas útiles para generar satisfacción positiva entre los 
usuarios o usuarios.    
 
 
Hidalgo, G. (2019). Calidad de servicio y su relación con la satisfacción en 
clientes del Centro Estomatológico del Oriente S.A.C. - Tarapoto, 2018. (Tesis 
de maestría). Universidad Cesar Vallejo. Tarapoto. Tipos relacionados, diseño 
no experimental, población de 3800 casos, muestra de 134 casos, utilizando 
técnicas de encuesta y herramientas de cuestionario, concluyó que en términos 
de calidad de servicio, el ratio es del 53%, que es bajo, mientras que el ratio del 
33% es medio y el ratio del 14% es alto. Estos resultados se reflejan porque la 
mayoría de las respuestas son inadecuadas y muy inadecuadas. Como parte 
de la correlación entre variables, se establece que mientras más se mejore en 
la calidad del servicio entregado hacia el cliente, la empresa podrá incrementar 
proporcionalmente la satisfacción de sus clientes, como respuesta al 
perfeccionamiento de esta variable que influencia a la satisfacción, a través de 
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la mejora en los procesos de atención, elementos tangibles e intangibles 
adheridos a los servicios y productos que ofrece, etc., por lo que es importante 
que la empresa tome esta información como dato relevante para incrementar 
las posibilidades de satisfacción positiva en el público al cual está orientado, 
asimismo, tomando en cuenta la percepción de calidad, la empresa debe 
conocer cuáles son aquellas características más valoradas por sus clientes, de 
manera que pueda construir una estrategia centrada en dar respuesta a esas 
búsquedas dentro de los productos y servicios demandados por el público, de 
esta manera, se logrará incrementar las posibilidad de satisfacción positiva 
necesaria para el posicionamiento y crecimiento empresarial sostenido en la 
entrega de calidad superior en el servicio. 
 
En cuanto a la variable calidad de servicio para Zeithaml y Berry (1980) citados 
por Clemenza, Gotera & Araujo (2010), indican que esta puede producir 
ventajas porque genera clientes reales que están muy contentos cuando eligen 
la empresa después de experimentar los servicios de la empresa; algunos 
clientes volverán a utilizar el negocio y harán negocios positivos para otros. 
Juicio; este es un factor importante en la evaluación de los clientes y también 
es una razón para determinar la satisfacción del cliente. (p. 417) 
 
Por su parte, Hernández, Chumaceiro y Atencio (2009) lo conceptualizan como 
una herramienta competitiva que requiere una cultura organizacional 
innovadora en la que todos sus miembros estén comprometidos con un proceso 
continuo de control y progreso, todo lo cual puede generar la lealtad del cliente 
y ganar reputación. Ventajas sobre la competencia. (Página 460). A su vez, 
Prieto (2010) señaló que el proceso de cambio permite a toda la empresa hacer 
promesas de valor, actitud y comportamiento, lo que beneficia directamente a 
los clientes. (Página 144). Para Galviz (2011), la calidad del servicio es una 
combinación de múltiples factores o características de calidad (cortesía, 
puntualidad o rapidez de entrega, precio justo, etc.) evaluados por los 
consumidores en función del servicio, sus necesidades y opiniones. (p. 44). 
 
Importancia de la calidad del servicio, Sánchez (2003) afirma que la calidad de 
servicio es relevante por los siguientes motivos: La percepción de las personas 
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se modifica a menudo uno de otro, es decir se distingue de forma diferente el 
bien o servicio. Hoy en día, los requisitos de los consumidores son cada vez 
más altos y su conocimiento es cada vez más rico. Una vez que los clientes o 
usuarios tengan una idea a fondo de los bienes o servicios y sus necesidades 
de calidad, su comportamiento cambiará. (p. 14). 
 
Según Fernández (2014) para que un servicio sea de calidad debe incorporar 
las siguientes características: Debe ser de fácil contacto con la empresa. 
Brindar seguridad al obtener servicios o bienes. Ser capaz de responder de 
manera rápida a los clientes. Establecer líneas oportunas de comunicación. 
Disponer de trabajadores altamente calificados para brindar la atención al 
cliente. (p. 65). 
 
Por su parte los autores Díaz y Sánchez (2017), indican que existen tres 
características que debe albergar un servicio: 1. Intangibilidad. Cuando se 
habla intangible se refiere a algo que no es posible observar, es decir, el servicio 
es invisible, siendo percibido por representaciones mentales y tocados por los 
sentidos. En este sentido, es relevante obtener un servicio, cuya característica 
es la intocabilidad sea de alguna manera percibida y evaluada por el 
consumidor. Cuando se trata de un servicio de índole intangible es por medio 
del grado de influencia que el cliente le da forma y siente agrado, aceptación y 
satisfacción. Los clientes deben realizar comportamientos sinceros y de 
confianza visualizando los servicios prestados y transformándolos en los 
sentimientos, expectativas, aceptación y satisfacción lo que genera un óptimo 
servicio. 2. No es almacenable: ¿Por qué no es? Es sencillo, porque el servicio 
no posee una forma determinada, un tamaño, olor, color o sabor que sea 
medible y durable, requiere de un espacio para almacenarse y/o consumir. 
Sencillamente, el servicio surge y se vislumbra en la medida en que el cliente 
lo solicita y luego de ello se aprovisiona. En resumen, nunca se podrá 
implementar el mismo servicio en su estado, intensidad y perdurabilidad a todos 
los clientes que en un momento especifico lo necesiten. Cada ser humano es 
diferente y su expectativa y sentimiento sobre lo recibido es distinto, motivo por 
el cual es relevante aceptar que la interrelación con los clientes debe ser 
espontánea, real y equilibrada, puesto que siempre buscará una solución 
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oportuna acerca de los requerimientos y se debe brindar un trato especial a la 
medida de las cualidades y la naturaliza del mismo. 3. Es único. Esta 
característica hace que el servicio sea un propulsor de la personificación de la 
empresa. ¿A qué se refiere? Toda firma posee una identidad única que está 
sumergida en su cultura de trabajo. Las empresas a menudo hablan de entregar 
un buen servicio, pero ¿En realidad se desarrollan en las firmas? y poseen 
¿Alta calidad? Probablemente tendrá una política y una organización que 
favorece a la prestación del servicio, sin embargo, si no se cuenta con el recurso 
humano idóneo es posible que el servicio desarrolle falencias en su entrega. 
Es decir, que toda actividad realizada por la empresa está dirigida hacia una 
prestación de servicio eficiente tanto para el cliente interno como externo. La 
utilidad está en que todo se debe efectuar a conciencia, manteniendo la praxis 
de los valores, con el propósito de lograr una identidad que permita 
diferenciarse en el mercado y hacer frente a los retos (p. 53). 
 
Los modelos de calidad son propuestos por los autores Parasuraman, Zeithaml 
& Berry (1885), los que señalan que estos son el resultado de una 
contraposición entre las perspectivas que posee un cliente con las 
características de un servicio, en tal sentido, el modelo de calidad explica los 
grados alcanzados por una firma desde la óptica de los clientes. (p. 5). Modelos 
de Grönross, propone coadyuvar a las empresas de servicios en la 
administración de calidad. Se diferencian dos elementos: Calidad técnica. Se 
encuentra centrada en lo que obtiene el cliente. Calidad funcional. Se centra en 
la modalidad en que se proporcionan los servicios, es decir, la relación entre 
clientes y socios. El modelo de brecha de servicio intenta encontrar los 
indicadores que justifican la baja cantidad de elementos de calidad en el 
servicio y las divergencias entre las expectativas del público hacia un bien o 
servicio, con las percepciones del mismo. (Zeithaml, Bitner, & Gremler, 2009, 
p. 424) 
Dimensiones de la calidad de servicio, Zeithaml y Berry (1980) los que fueron 
citados por Clemenza, Gotera & Araujo (2010), son: Dimensión uno: 
Tangibilidad. Hacen referencia a la apariencia de las infraestructuras, equipos, 
materiales impresos y colaboradores. La segunda dimensión: Fiabilidad. Capaz 
de brindar servicios de manera segura y precisa. Dimensión tres: Capacidad de 
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respuesta. Se sustenta en la capacidad de los colaboradores para brindar 
soluciones de manera rápida, brindar ayuda, atendiendo con prontitud las 
solicitudes y manejando adecuadamente las quejas del cliente, Dimensión 
cuatro: Seguridad. Es la convicción que muestra un colaborador para demostrar 
confianza y seguridad a los clientes, así como los medios que emplea para 
inspirar certidumbre. Dimensión cinco: Empatía. Es el medio por el cual la 
empresa hace sentir a los clientes que son únicos y especiales y que están 
complacidos de tenerlos. 
 
En referencia a la segunda variable Satisfacción del cliente, Martínez (2013), lo 
define como la agrupación de sentimientos de agrado o desilusión que se 
origina en una persona como acto de haber realizado una comparación 
meticulosa entre el valor percibido en la usabilidad de un bien con las 
perspectivas que tiene una persona. En el caso de García (2011), afirmó que 
la satisfacción del cliente es lograr que las personas puedan evaluar sus 
esfuerzos y comportamientos de entrega además de evaluar los productos o 
productos contratados. (Página 188). Al mismo tiempo, Vavra (2002)  señala 
que la satisfacción se entiende como una respuesta emocional a la diferencia 
percibida entre la valoración que hace el cliente de sus puntos de vista 
anteriores y el verdadero valor que experimentan después de contactar con la 
empresa. (Página 25). Según Gosso (2010), es un estado de ánimo que se 
genera a partir de distintas expectativas sobre la calidad de los diversos bienes 
o servicios que brinda la organización. (p. 77). 
 
Para García (2011) la satisfacción del cliente es relevante porque, se convierte 
en un requisito para posicionarse en la mente de las personas, de modo que, 
gana mayor crecimiento en el mercado. (p. 179). Según Ligero (2011) es de 
mucha relevancia porque al conocer el grado de satisfacción se puede 
determinar el grado de fidelidad y preferencia hacia un servicio o bien, una 
marca o entidad. (p. 73). 
 
Según la evaluación de Gonzáles, Carmona y Rivas (2007), la evaluación de la 
satisfacción del cliente puede establecer directa o indirectamente la evaluación 
de la satisfacción del cliente. Al poder medir directamente la satisfacción, los 
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clientes pueden darse cuenta de la percepción de la calidad o los requisitos de 
la empresa. El uso de herramientas es fundamental para evaluar la satisfacción, 
puede utilizar entrevistas personales semiestructuradas, equipos de trabajo, 
grupos de usuarios y encuestas continuas. La evaluación indirecta se realiza 
mediante la obtención de datos de la empresa en función de la evolución de las 
necesidades del consumidor, evitando así las sospechas del cliente. Por 
ejemplo: la contribución de los socios en el campo del servicio al cliente, los 
elementos centrales y los objetivos de la gestión de la calidad organizacional. 
 
Para Kotler & Armstrong (2006), indican que existe diversas ventajas en toda 
la empresa, a la hora de obtener la satisfacción del cliente, estos puntos se 
pueden resumir en tres aspectos principales, para que las personas tengan una 
clara comprensión de la relevancia de la satisfacción: 1. Los clientes 
satisfechos suelen comprar productos al mismo precio En este sentido, la 
empresa se ha ganado la ventaja de la fidelización, y en el futuro es posible 
vender productos con el mismo contenido o una gran cantidad de ventas. 2. 
Los clientes satisfechos se convierten en portavoces activos de la empresa y 
portadores de una buena experiencia de servicio. En este sentido, las empresas 
pueden conseguir publicidad sin gastar dinero, y esta publicidad también puede 
pasarla a sus amigos, familiares y conocidos. 3. Los clientes satisfechos son 
leales. Por lo tanto, la empresa ha obtenido beneficios especiales y se 
encuentra en una posición implícita en el mercado. 
 
Martínez (2013) citó la dimensión de satisfacción del cliente descrita por Oliver 
(1980), están integradas por dos elementos: Dimensión uno: Rendimiento 
percibidos: Hace referencia al desempeño del bien que el cliente compra y con 
los beneficios que él considera haber conseguido. En resumen, es el resultado 
que el cliente tiene al haber adquirido un servicio o bien. (p. 52). Características: 
Comienza con la percepción que el cliente posee sobre el bien o servicio de la 
entidad, mas no parte de la perspectiva de la organización. Es el resultado de 
comparar los resultados del servicio o bien. Se ve impactado por los juicios de 
otras personas. Depende en mayor proporción del estado de ánimo del cliente. 
Dimensión dos: Las expectativas: Son los resultados que espera obtener un 
cliente, el cual está integrado por dos dimensiones: estructural y emocional. La 
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estructura está relacionada con la prestación del servicio, por ejemplo: la 
limpieza, orden, presencial de los colaboradores; mientras que la segunda está 
vinculada a lo que el cliente espera sentir. (p. 78). Dado a que las expectativas 
se modifican rápidamente están sustentadas por diversos elementos: lo que el 
cliente oiga de otras personas, las experiencias que le hayan sucedido, el 
impacto de la publicidad, el precio tiende a influir cuando el cliente no cuenta 



























    
III. METODOLOGÍA 
3.1. Tipo y diseño de investigación 
Tipo de estudio: Es básica, que presenta la característica que su propósito 
no constituye un fin práctico inmediato, sino que tiene por finalidad el 
incrementar el conocimiento de la temática en estudio, sobre la base de 
análisis de los componentes que lo conforman (Concytec, 2017) 
 
Diseño de investigación:  
Pertenece a un diseño no experimental, descriptivo, correlacional y de corte 
transversal, ya que su desarrollo se lleva a cabo sin alterar las condiciones 
naturales de las variables, es decir, se describen de manera sistemática y 
estructurada las propiedades de una muestra, permitiendo la adopción de 
las relaciones causales sometidas a investigaciones por medio de pruebas 
estadísticas; en tanto, para la elaboración de la data se realizó en un 
momento especifico y solo se realizan en un periodo dado.   
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Dónde: 
M       =    clientes 
V1      =    Calidad de servicio 
V2      =    Satisfacción del cliente 





    
3.2. Variables y operacionalización:  
Se muestran las definiciones sobre las variables analizadas, desde una 
perspectiva conceptual y operacional con la finalidad de dar un alcance sobre 
la concepción realizada por los autores principales considerados, además de 
dar a conocer cómo se realizará la medición de las mismas, finalmente, en 
el anexo 1 se consigna el detalle de la matriz de operacionalización de las 
variables. 
 
Variable 1. Calidad de servicio 
Definición conceptual: Zeithaml y Berry (1980) citados por Clemenza, 
Gottera y Araujo (2010) señalaron que la calidad del servicio produce 
ventajas porque produce verdaderos clientes, los mismos que se sienten 
muy complacidos al seleccionar una firma, luego de experimentar sus 
servicios; algunos clientes volverán a utilizar la empresa y emitirán juicios 
positivos delante otros, la calidad del servicio es la razón del factor 
importante en la evaluación de los clientes, que determina la satisfacción del 
cliente. (p. 417) 
 
Definición operacional:  La calidad de servicio se midió en una escala de, 
alto, medio, bajo utilizando el procedimiento de la escala de Stanones. Para 
la medición de los indicadores se utilizó un cuestionario con escala de 
medición ordinal tipo Likert. 
 
Variable 2: Satisfacción del cliente 
Definición conceptual: Martínez (2013), lo define como la agrupación de 
sentimientos de agrado o desilusión que se origina en una persona como 
acto de haber realizado una comparación meticulosa entre el valor percibido 
en la usabilidad de un bien con las perspectivas que tiene una persona 
 
Definición operacional: La satisfacción del cliente se midió en una escala 
de, alto, medio, bajo utilizando el procedimiento de la escala de Stanones. 
Para la medición de los indicadores se utilizó un cuestionario con escalas de 
medición ordinal tipo Likert.  
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3.3. Población, (criterios de selección), muestra, muestreo, unidad de 
análisis. 
Población: La población estuvo conformada por 220 clientes externos que 
compran productos de la empresa Corporación Aceros Arequipa Tarapoto 
S.A. 
 
• Criterios de inclusión: Fueron de consideración todos aquellos sujetos 
que se ajustaron a los criterios siguientes: Ser clientes fieles de la 
empresa Aceros Arequipa. 
 
• Criterios de exclusión: No se consideró a clientes que han realizado 
reclamos o quejas sobre algún servicio de la empresa. 
 
Muestra: Estuvo formada por 80 clientes, la misma que su elección se 
realizó de manera no probabilística. 
 
 Muestreo: Se utilizó el muestreo por conveniencia debido a las dificultades 
de acceso a los clientes por motivos de la pandemia de COVID-19 además 
de factores como la distancia y los tiempos de los administradores. 
  
 Unidad de análisis: Fue constituida por clientes de la empresa Corporación 
Aceros Arequipa S.A. 
 
3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y 
confiabilidad. 
Técnica 
La encuesta es la técnica que permite recolectar datos y contiene preguntas 




Este instrumento consta de dos cuestionarios, el primero relacionado con las 
variables: calidad de servicio tiene dos cuestionarios uno de expectativas y 
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otro de percepciones, cada uno consta de 22 enunciados, dividido en 5 
dimensiones: fiabilidad, que consta de 5 ítems, capacidad de respuesta de 4 
ítems, seguridad de 4 ítems, Empatía de 4 ítems y aspectos tangibles de 5 
ítems.  La escala de valoración fue: 1=totalmente en desacuerdo. 2=En 
desacuerdo, 3=indiferente, 4=de acuerdo, 5= totalmente de Acuerdo. 
La segunda variable consta de 10 enunciados, la misma que se encuentra 
dividido en 2 dimensiones: Rendimiento percibido y las expectativas donde 
cada dimensión con 5 preguntas. La escala valoración fue: 1=nunca, 2=casi 
nunca, 3=a veces, 4=casi siempre, 5= siempre. 
Validez  
El cuestionario fue validado mediante el Juicio de expertos, se identificó al 
profesional con conocimiento de la temática en investigación, quien emitió 
una valoración sobre la pertinencia del instrumento de recojo de información 
en función de los objetivos de la investigación.  

































Los instrumentos fueron validados mediante el criterio o juicio de 
especialistas en las variables.  El resultado arrojó un promedio de 4,63 
representando el 92.66 % de concordancia.  
 
Confiabilidad  
Para determinar la confiabilidad, en este apartado, se utilizó el programa 
estadístico del SPSS v.25 a través el análisis del Alfa de Crombach, se 
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utilizó al total de la muestra como técnica de pilotaje para el análisis de la 
confiabilidad debido a que es pequeña.  
 
Análisis de confiabilidad: Calidad de servicio 
Resumen de procesamiento de casos 
  N % 
Válido 80 100 
Excluidoa 0 0 








Análisis de confiabilidad: Satisfacción del cliente 
Resumen de procesamiento de casos 
  N % 
Válido 80 100 
Excluidoa 0 0 
Total 80 100 
 
Estadísticas de fiabilidad 




Para realizar la investigación, previamente se procedió a solicitar permiso. 
se definió el problema de estudio. Se construyo la matriz de consistencia 
en donde se lograron obtener datos fundamentales que permitieron el 
desarrollo de esta investigación, como planteamiento de problema, 
objetivos, hipótesis, etc. Para ahondar en el estudio de las variables se 
procedió a recolectar información de fuentes primarias y secundarias de 
autores reconocidos y actuales. Para la recolección de datos se 
desarrollaron dos instrumentos, uno para cada variable, ambos fueron 
verificados por expertos y su confiabilidad fue determinada por el Alfa de 
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de Crombach N de elementos 
,961 22 
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Cronbach. Se aplico a los clientes de la empresa Corporación Aceros 
Arequipa S.A después de la obtención de los datos, se tabularán utilizando 
la versión SPSS 25 y Excel. Por último, se elaboraron las conclusiones y 
establecieron las recomendaciones  
3.6. Método de análisis de datos 
Toda la información correspondiente a la investigación obtenida mediante el 
análisis estadístico descriptivos y estadísticos inferenciales, fueron 
presentados el análisis haciendo uso de tablas estadísticas, seguidamente, 
para hacer posible la contrastación de las hipótesis del estudio, se acudió al 
coeficiente de correlación llamada Rho Spearman donde la información fue 
presentada en tablas. Para ello, se realizó la interpretación en base a 
estandarizaciones que indican que los valores entre -1 y 1, corresponden a 
una dependencia directa interpretada como coeficiente positivo, del mismo 
modo, esta puede ser inversa o llamado también como coeficiente negativo; 
para mayor detalle, se consigna la siguiente tabla de valores y significado 
correspondiente: 
 
Valor de r Significado 
-1 Correlación negativa grande y perfecta 
- 0.9 a - 0.99 Correlación negativa muy alta 
- 0.7 a - 0.89 Correlación negativa alta 
- 0.4 a - 0.69 Correlación negativa moderada 
- 0.2 a - 0.39 Correlación negativa baja 
- 0.01 a - 
0.19 
Correlación negativa muy baja 
0 Correlación nula 
0.01 a 0.19 Correlación positiva muy baja 
0.2 a 0.39 Correlación positiva baja 
0.4 a 0.69 Correlación positiva moderada 
0.7 a 0.89 Correlación positiva alta 
0.9 a 0.99 Correlación positiva muy alta 
1 Correlación positiva grande y perfecta 
 
24 
    
3.7. Aspectos éticos 
Durante la ejecución de la investigación se actuó con ética y 
profesionalismo. La información fue tratada con la confiabilidad debida, se 
mantuvo el anonimato de los informantes. Se solicitó la autorización de los 
informantes para el uso de la información para uso exclusivamente 




    
IV. RESULTADOS 
 
4.1. Nivel de la calidad de servicio según las expectativas de los clientes 
en la empresa Corporación Aceros Arequipa S.A., Tarapoto, 2020. 
Tabla 1.  
Nivel de la calidad de servicio según las expectativas de los clientes en la 
empresa Corporación Aceros Arequipa S.A., Tarapoto, 2020. 
Niveles Rangos Frecuencia Porcentajes 
Mala 17-37 24 30% 
Regular 38-54 36 45% 
Buena 55-76 20 25% 
Total   80 100% 
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa Corporación Aceros 




En la tabla 1, según el nivel de calidad de servicio, las expectativas de los 
clientes de Corporación Aceros Arequipa SA en Tarapoto en 2020, el 25% 
de los clientes encuestados dijo que el nivel de calidad es bueno, mientras 
que el 45% de los clientes dijo que el nivel de calidad del servicio es 
medio, 30% de los clientes que informan de una mala calidad de servicio, 
se deben a que la empresa no cuenta con equipos modernos y las 
instalaciones físicas son visualmente poco atractivas, por lo que cuando 
los clientes encuentran problemas en la empresa, no muestran un interés 










    
4.2. Nivel de la calidad de servicio según la percepción de los clientes en 
la empresa Corporación Aceros Arequipa S.A., Tarapoto, 2020.  
 
Tabla 2  
Nivel de la calidad de servicio según la percepción de los clientes en la 
empresa Corporación Aceros Arequipa S.A., Tarapoto, 2020. 
Niveles Rangos Frecuencia Porcentajes 
Mala 17-39 26 33% 
Regular 40-55 34 42% 
Buena 56-76 20 25% 
Total   80 100% 
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa Corporación Aceros Arequipa 




La tabla 2 muestra el nivel de calidad del servicio en base a la percepción 
de los clientes de la empresa Aceros Arequipa SA en Tarapoto 2020. El 
25% de los clientes encuestados dijo que el nivel de calidad obtenido según 
su percepción es bueno, el 42% dijo que el nivel está en un nivel normal y 
el 33% dijo que el nivel es bajo, los resultados se deben a que los 
empleados no brindaron servicios oportunos a los clientes y el 










    
4.3. Relación entre la expectativa y percepción en la calidad de servicio de 
la empresa Corporación Aceros Arequipa S.A., Tarapoto, 2020. 
 
Tabla 3  
Análisis de la correlación entre la expectativa y percepción en la calidad de 
servicio de la empresa Corporación Aceros Arequipa S.A., Tarapoto, 2020. 















Sig. (bilateral)   0.000 







Sig. (bilateral) 0.000   
N 80 80 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa Corporación Aceros Arequipa 
S.A., Tarapoto, 2020.  
 
Interpretación: 
En la investigación se planteó la siguiente hipótesis general: 
H3: Existe relación entre las expectativas y la percepción de la calidad del 
servicio en los clientes de la empresa Corporación Aceros Arequipa S.A., 
Tarapoto, 2020 
 
En la tabla 3 se observa la relación entre las expectativas y la percepción 
de la calidad del servicio en los clientes de la empresa Corporación Aceros 
Arequipa S.A., Tarapoto, 2020, en correspondencia al objetivo específico 
3, habiéndose obtenido una correlación positiva moderada de 0,928 con un 
nivel de significancia de 0,000; es decir, se trata de una correlación positiva 
Alta. Según la regla de decisión, frente a un p-valor 0,000 menor que 0,01 
se acepta la hipótesis alterna. Admitiendo que existe relación significativa 
entre las expectativas y la percepción de la calidad del servicio en los 
clientes de la empresa Corporación Aceros Arequipa S.A., Tarapoto, 2020. 
 
28 
    
4.4. Identificar la dimensión de la calidad de servicio que menos se 
relaciona con la satisfacción del cliente en la empresa Corporación 
Aceros Arequipa S.A., Tarapoto, 2020. 
 
Tabla 4  
Análisis de la correlación entre las dimensiones de la calidad de servicio 
que menos se relaciona con la satisfacción del cliente en la empresa 
Corporación Aceros Arequipa S.A., Tarapoto, 2020. 
 
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa Corporación Aceros Arequipa 
S.A., Tarapoto, 2020. 
  
Hipótesis 
H4: La dimensión de la calidad de servicio que menos se relaciona con la 
satisfacción del cliente en la empresa Corporación Aceros Arequipa S.A., 
Tarapoto, 2020 es la capacidad de respuesta. 
 
Interpretación:  
En la tabla 4 se observa la relación entre las dimensiones de la calidad de 
servicio que menos se relaciona con la satisfacción del cliente en la 
empresa Corporación Aceros Arequipa S.A., Tarapoto, 2020, en 
correspondencia al objetivo específico 4, donde la dimensión de calidad del 
servicio que tiene menor relación con la satisfacción del cliente es la 
empatía con la correlación más baja. A través del análisis estadístico, el 
coeficiente de Rho Spearman es 0.783 (alta correlación positiva), p El valor 
es igual a 0.000 (p-valor ≤ 0.01), además se recalca que las correlaciones 
obtenidas son significativas en su totalidad, rechazando la hipótesis de 
investigación.   
 
 Calidad de servicio según percepción 
 Rho de 
Spearman 
p- valor N 
Tangibilidad 0,799 0,000 80 
Fiabilidad 0,800 0,000 80 
Capacidad de respuesta 0,803 0,000 80 
Seguridad 0,785 0,000 80 
Empatía 0,783 0,000 80 
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4.5. Relación entre la calidad de servicio y satisfacción del cliente en la 
empresa Corporación Aceros Arequipa S.A., Tarapoto, 2020 
 
Tabla 5  





Calidad de Servicio 










Análisis de la correlación entre la calidad de servicio y satisfacción del 
















    
Tabla 6  
Coeficiente de correlación de Rho Spearman 











de correlación 1 
,929** 
Sig. (bilateral) 0 






Sig. (bilateral) 0   
N 80 80 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa Corporación Aceros Arequipa 
S.A., Tarapoto, 2020.  
 
Interpretación: 
En la investigación se planteó la siguiente hipótesis general: 
Ho: No existe relación entre calidad de servicio y satisfacción del cliente en 
la empresa Corporación Aceros Arequipa S.A., Tarapoto, 2020. 
Hi: Existe relación entre calidad de servicio y satisfacción del cliente en la 
empresa Corporación Aceros Arequipa S.A., Tarapoto, 2020. 
 
En la tabla 6 se observa la relación entre la calidad de servicio y satisfacción 
del cliente en la empresa Corporación Aceros Arequipa S.A., Tarapoto, 
2020, en correspondencia al objetivo general, habiéndose obtenido una 
correlación positiva alta de 0,929 con un nivel de significancia de 0,000; es 
decir, se trata de una correlación positiva alta. Según la regla de decisión, 
frente a un p-valor 0,000 menor que 0,01 se acepta la hipótesis alterna. 
Admitiendo que existe relación significativa entre la calidad de servicio y 






    
V. DISCUSIÓN 
En esta sección se discutirán los resultados de la encuesta y se mostrará el nivel 
de calidad del servicio como se esperaba, el nivel normal es 45%, el nivel malo 
es 30% y el buen estado es 25%, que es el nivel principal. Desde una perspectiva 
tradicional, estos resultados se deben a que la empresa no cuenta con equipos 
modernos y las instalaciones físicas son visualmente poco atractivas, por lo que 
cuando los clientes encuentran problemas en la empresa, no muestran un interés 
sincero en solucionar el problema. Los problemas (servicios, declaraciones, etc.) 
no son tan atractivos en apariencia, los empleados no brindan los  servicios 
oportunos a los clientes y el comportamiento de los empleados de la empresa no 
transmite confianza a los clientes. 
 
Al contrastar los resultados con los estudios de Pincay & Parra (2020) 
mencionaron que las actividades de MYPES son de suma importancia en el 
mundo, especialmente en Ecuador, no solo contribuyen a la promoción del 
empleo, y tienen que intervenir en su desarrollo social y económico, 
especialmente en el desarrollo social y económico de la región. las MYPES 
promueven el 47% de las oportunidades de empleo, lo que no solo asegura la 
distribución de la riqueza, sino que también asegura la cadena productiva de 
generación de riqueza, que es el pilar básico de la economía involucrada. 
Desarrollo y mejora de estilos de vida de las personas, por lo tanto, resulta crucial 
la gestión de esta variable, debido a que agrupa dimensiones integrales 
responsables de mejorar la experiencia en el usuario y así generar desarrollo en 
la empresa mediante su permanencia y compra repetitiva, otorgándole al ente 
económico, estabilizar sus índices de ventas que se traduce en rentabilidad y 
permanencia en el tiempo; todo ello, refuerza la idea de la premisa inicial de la 
incidencia de la gestión en cuanto a calidad para mejorar la satisfacción de la 
clientela, además, Arellano (2017) menciona que al desarrollar cualquier 
producto, es imprescindible primero centrarse directamente en el mercado y los 
grupos de consumidores a las que está orientado el producto servicio. Antes de 
diseñar o innovar cualquier proceso de producción y de gestión, es necesario 
analizar su propósito en función de su posicionamiento de demanda y determinar 
su ventaja competitiva. Comprender a los clientes y sus necesidades, además 
de tener los colaboradores idóneos para atenderlos, también puede llevar a una 
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empresa al éxito. Teniendo esto en cuenta, todas las empresas deben 
asegurarse de que los clientes sean la máxima prioridad. Para ello, el objetivo 
estratégico de la compañía es cómo satisfacer las necesidades del cliente a 
medio y largo plazo, de forma que siga obteniendo mayores beneficios y tenga 
una enorme ventaja competitiva. 
 
 En tanto, para que una empresa cuente con una ventaja competitiva sustentable 
y razonable, debe empezar por mejorar la calidad en el servicio brindado, lo cual 
significa sobrepasar los niveles convencionales de entrega tradicional del 
servicio, pues la calidad se considera actualmente como una característica 
mínima requerida por el público, por ello la necesidad de sobrepasar este nivel y 
brindar una mejor experiencia al usuario, digna de resaltar y hacer que el cliente 
sienta esa diferencia cuando realice la comparación con la competencia; todo 
esto con el trasfondo no de generar expectativas en la competencia, sino de 
despertar el deseo de permanencia o fidelidad en el público sin forzar las 
situaciones, sino que estas caigan de manera correlacional, pues a mejor calidad 
en las prestaciones de los servicios, mejores sentimientos de satisfacción en el 
público, lo cual puede ser entendida como el resultado de una ventaja 
competitiva sostenida en la calidad exponencial en la entrega del servicio, la 
misma que se aplica no solo en el ámbito público sino también en el privado, así 
mismo, Sandoval, Hinojosa & Sandoval (2017) mencionan que los motivos por 
los cuales una firma elige comenzar en la internacionalización (importación, 
exportación) son múltiples: inserción en nuevos mercados, adquirir mayores 
experiencias, establecer vínculos estratégicos, maximización de ventas en 
mayor volumen, obtener una economía de escala, aumentar su competitividad, 
adquirir mayor tecnología, diversificación, obtención de mayor rentabilidad, etc. 
(PROCOLOMBIA, 2017). Los agentes centrales en este proceso son los 
servicios logísticos, puesto que facilitan el proceso de carga y comercio 
internacional. La calidad de los proveedores logísticos se suma a la calidad de 
los servicios que la firma ofrece a sus clientes. Según los datos obtenidos de 
este estudio, los prestadores de los diversos servicios que atienden a la Región 
Lagunera indicaron que hay un 57% de áreas de oportunidad para mejorar su 
desempeño. Asimismo, se destaca la importancia de perfeccionar la logística en 
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los servicios, pues, considerando la amplia variedad de productos que se deben 
gestionar, cada uno posee una particularidad única, lo cual implica que no se 
manipula o transporta de forma común, por ello la logística debe estar preparado 
para el manejo de todo tipo de productos, en ella interviene la calidad aplicada a 
esta variable como elemento crucial para desarrollar competitividad en esta área 
que se considera como aliada al desarrollo empresarial u organizacional debido 
a su alta complejidad e incidencia en la gestión de los productos ofrecidos por 
las empresas o entidades, por lo que debe encontrarse en un nivel competitivo 
óptimo para marca la diferencia y ser parte de una ventaja competitiva 
consolidada en las bases de la calidad por encima de los estándares 
convencionales o mínimos requeridos por la industria y finalmente, Quintero 
(2017) hace mención que los clientes perciben al marketing mix como regular, 
sin embargo, la plaza (ubicación) fue catalogada como buena por los 
encuestados, en tanto, a la promoción de la empresa fue definida como negativa 
por los clientes; en referencia al producto y precio los consumidores mencionaron 
que es regular. 
 
En resumen, El restaurante no utilizó completamente la estrategia de marketing 
mix, según Thompson (2005), la empresa no pudo satisfacer las necesidades de 
su mercado objetivo. En este sentido, se destaca la importancia del desarrollo 
del mix de marketing en sus diferentes dimensiones orientada a cada etapa del 
proceso ofrecido hacia el público, ya que esta define la calidad de lo que se 
entrega al público, el mismo que es el que marca la pauta de satisfacción ya sea 
positiva o negativa que posteriormente se convierte en la repetición de las 
compras, conocida como lealtad o fidelidad; considerando que el objeto de 
estudio es un restaurante, la calidad de su servicio debe estar bien definido y 
desarrollado debido a la sensibilidad del público, generado por los productos que 
allí se manejan, por lo que la exigencia de la calidad en el servicio suele ser más 
alta. Por lo tanto, es necesario que las empresas tengan presente la importancia 
del desarrollo de las etapas de la mezcla de marketing, como una herramienta 
de suma importancia en el perfeccionamiento de sus procesos, con miras a 
generar reacciones positivas de satisfacción en su público como un requisito 
primordial para la fidelización en los clientes, sostenidas en variables razonables 
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y elementos convincentes que faciliten la decisión de compra y la transmisión de 
información positiva sobre la empresa hacia el círculo amical o relacional del 
cliente como parte del ciclo natural de la fidelidad en el público. El estudio 
también mostró el nivel de calidad de servicio en base a las percepciones. El 
nivel normal es 42%, el nivel malo es 33%, el buen estado es 25% y el 
desempeño principal es el nivel normal. Estos resultados se deben a los 
siguientes hechos: Corporación Aceros Arequipa SA no tiene suficiente 
conocimiento para responder a sus preguntas y no brindan horarios de trabajo 
convenientes para todos los clientes. 
 
Al contrastar con los resultados del estudio realizado por Del Pino (2018), donde 
menciona la necesidad de gestionar la calidad en el servicio de los restaurantes 
como parte de las herramientas para satisfacer las necesidades del público, 
considerando que la entrega de calidad en los servicios relacionados a la 
alimentación, es una variable de alta sensibilidad que muchas veces es crucial 
para determinar la repetición de la compra en los clientes, a ello se suma la 
primera impresión proyectada desde la perspectiva de la empresa hacia el 
cliente, pues aunque la transitoriedad de los clientes en este servicio es alta, una 
buena atención y la calidad del servicio, generará que el cliente vuelva a repetir 
la compra cada vez que tenga la oportunidad de hacerlo. De esta manera, se 
hace énfasis en la necesidad que tienen las empresas de mejorar la calidad de 
sus servicios entregados, mediante el mejoramiento de diferentes dimensiones 
encargadas de modelar la calidad de servicio y posterior experiencia que será 
experimentada por el usuario; cabe resaltar que esta variable posee diferentes 
dimensiones como parte de la mejora de la calidad que no necesariamente está 
relacionado con el servicios específico ofrecido sino que se relaciona con el 
entorno donde se entrega el servicio. 
 
Dado que el coeficiente de correlación Rho de Spearman es 0.929, lo que 
muestra que la correlación positiva es muy alta, enfatiza la relación significativa 
entre la calidad del servicio de la empresa y la satisfacción del cliente en 
Corporación Aceros Arequipa SA (Tarapoto, 2020) . Y el significado bilateral es 
igual a 0.000, y el valor es menor a 0.05. Asimismo, en 2020, también existe una 
relación entre las expectativas de los clientes de Tarapoto Corporación Aceros 
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Arequipa SA y la percepción de la calidad del servicio, por el valor derivado del 
coeficiente de correlación Rho de Spearman. Es 0,928, lo que indica que la 
correlación positiva es muy alta, la significación bilateral es igual a 0,000 y el 
valor es menor que la dimensión de calidad del servicio que es menos relevante 
para la satisfacción del cliente. En Corporación Aceros Arequipa SA de Tarapoto 
(2020). 
 
Al contrastar los resultados con los estudios de Molina. (2019), quienes 
manifiestan que, de acuerdo con la correlación de Spearman, las variables 
abordadas poseen correlaciones entre sí; esto muestra que existe una alta 
correlación positiva entre los conceptos definidos por la investigación, y, además, 
la significancia adquirida es de 0.000 (menor a 0.01), fortaleciendo así esta 
relación. Además, la comparación entre los elementos físicos y la variable 
dependiente obtuvo un valor de 0.510 según el coeficiente de Spearman, por 
tanto, existe una relación positiva moderada y directa. En este sentido, se 
determina que, debido a la presencia de datos correlativo o generadores de 
dependencia entre las variables, mientras mejor se lleve a cabo la gestión de la 
calidad en cuanto al servicio proporcionado hacia el público, la empresa podrá 
incrementar la satisfacción en el cliente, como respuesta al perfeccionamiento 
de esta actividad mediante la entrega de valor en el servicio, ya sea mediante 
elementos tangibles o intangibles que moldeen la figura de la calidad llevada 
hacia un nivel de significancia o percepción alta para el público, de manera que 
no sea complicado diferenciarla y sentir el impacto de esta, representada por la 
satisfacción. Por todo ello, es de suma importancia que tanto empresas como 
instituciones, cuenten con políticas que permita mejorar la calidad de sus 
productos y servicios de forma constante e incremental, teniendo como base a 
las necesidades de su público, la entrega de valor a través de este proceso, con 
la intención no solo de generar una venta, sino que el cliente se sienta satisfecho 
de haber realizado la compra, lo cual se traduce en la satisfacción positiva que 
posteriormente será trasmitida hacia su entorno más cercano, cumpliendo así en 
efecto multiplicador, además, Saavedra (2017) menciona que la satisfacción del 
cliente es alta en todos los aspectos, lo cual viene determinado por encuestas a 
socios, personas conocidas que son encuestadas. Entre ellos, el 51% tiene un 
alto grado de satisfacción, un grado moderado de satisfacción del 36% y un 
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grado bajo de satisfacción del 13%. Al conocer que los datos estadísticos de 
correlación no corresponden a un alto nivel, se determina que la satisfacción en 
el cliente no es una variable determinante para generar el posicionamiento de la 
empresa en su sector comercial, lo cual indica que esto se encuentra motivado 
por otros factores anexos a la satisfacción, si bien la satisfacción es un requisito 
fundamental para la fidelización de los clientes, no es la única variable para 
posicionar a una empresa, se debe tener en claro que, el posicionamiento viene 
determinado por la cantidad del mercado que prefiere a la empresa en relación 
a su competencia, el cual no solo se gana generando sensaciones de 
satisfacción sino entregando soluciones de acuerdo a las necesidades que las 
personas expresan o presentan, en lo cual incide la cantidad de soluciones o 
alternativas extendidas hacia el público, pues es paradójico tener 
posicionamiento en el mercado, cuando solo se ofrece una solución, debido a 
que los clientes buscan empresas que den soluciones a sus necesidades de 
manera unificada, sin tener la necesidad que recurrir a diferentes entidades; por 
lo tanto, en la empresa estudiada, por más que se logre la satisfacción de los 
clientes, no se logrará incrementar paralelamente el posicionamiento, además 
Tejada (2020) menciona que el Rho Spearman es de 0.535, lo cual indica la 
presencia de correlaciones positivas entre las variables abordadas, de esta 
manera se determina que, si se mejora la calidad del servicio, la satisfacción del 
usuario será mayor. El nivel de calidad de servicios en la SUNARP oficina 
Tarapoto, 2019, es bueno, de acuerdo al 59. 8% (61) usuarios, el 31.4% (32) es 
regular y el 8.8% es malo. Es decir, existe un gran porcentaje de usuarios que 
están de acuerdo con el trato profesional durante la atención, la información, al 
tiempo de espera por el servicio y los resultados de la gestión/ entrega. Debido 
a la dependencia de la segunda variable hacia la calidad en el servicio, significa 
que, la entidad tiene la oportunidad de tomar estos datos de correlación para 
mejorar la calidad en sus servicios como elemento para generar satisfacción en 
el público de manera proporcional aunque no directa, debido a que esta variable 
no es la única que determina la satisfacción sino que en ella participan otras 
dimensiones que forman parte de un universo de indicadores que modelan en 
cierto modo las características que los servicios públicos deben presentar para 
generar satisfacción en los usuarios, por lo tanto, si bien los resultados de 
impacto no serán inmensos, existe la oportunidad de tomar esta información para 
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generar cambio e incrementar la satisfacción de un amplio público que, por 
tratarse de esta entidad, ha desarrollado cierto sentimiento de rechazo que, 
puede ser cambiado mediante la mejora de la calidad en la entrega de servicios 
en su gran mayoría; por lo tanto, se deja en evidencia que, no importa el sector 
comercial que se encuentre una organización, es importante la gestión de la 
calidad en los servicios como parte de la cadena de herramientas estratégicas 
útiles para generar sensaciones de satisfacción positivas en los usuarios o 
público, finalmente, Hidalgo (2019) mencionó que, se determinó la existencia de 
correlaciones entre las variables tomadas para el estudio, esto se debe a que el 
significado bilateral es 0,000, por lo que se acepta la hipótesis alternativa del 
estudio, además el coeficiente de correlación es 0,738, reflejando la existencia 
de una relación media positiva. En términos de calidad de servicio, el ratio es del 
53%, que es bajo, mientras que el ratio del 33% es medio y el ratio del 14% es 
alto. Estos resultados se reflejan porque la mayoría de las respuestas son 
inadecuadas y muy inadecuadas. Como parte de la correlación entre variables, 
se establece que mientras más se mejore en la calidad del servicio entregado 
hacia el cliente, la empresa podrá incrementar proporcionalmente la satisfacción 
de sus clientes, como respuesta al perfeccionamiento de esta variable que 
influencia a la satisfacción, a través de la mejora en los procesos de atención, 
elementos tangibles e intangibles adheridos a los servicios y productos que 
ofrece, etc., por lo que es importante que la empresa tome esta información como 
dato relevante para incrementar las posibilidades de satisfacción positiva en el 
público al cual está orientado, asimismo, tomando en cuenta la percepción de 
calidad, la empresa debe conocer cuáles son aquellas características más 
valoradas por sus clientes, de manera que pueda construir una estrategia 
centrada en dar respuesta a esas búsquedas dentro de los productos y servicios 
demandados por el público, de esta manera, se logrará incrementar las 
posibilidad de satisfacción positiva necesaria para el posicionamiento y 




Corporación Aceros Arequipa SA (2020) en Tarapoto y la satisfacción del 
cliente, pues el coeficiente de correlación Rho de Spearman es 0.929 y un p 
valor de 0.000 menor que 0.01, es decir, que a mejor calidad de servicio 
mayor será el nivel de satisfacción del cliente.  
 
6.2. El nivel de la calidad de servicio según las expectativas, es regular en un 
45%, debido a que la empresa no cuenta con equipos modernos y las 
instalaciones físicas son visualmente poco atractivas, por lo que cuando los 
clientes encuentran problemas en la empresa, no muestran un interés 
sincero en solucionar el problema. 
 
6.3. El nivel de la calidad de servicio según la percepción, es regular en un 42%, 
debido a que los empleados no brindaron servicios oportunos a los clientes 
y el comportamiento de los empleados de la empresa no transmitió confianza 
a los clientes. 
 
6.4. Existe relación directa, alta y significativa entre las expectativas y la 
percepción de la calidad del servicio en los clientes de la empresa 
Corporación Aceros Arequipa S.A., Tarapoto, 2020, pues el coeficiente de 
correlación Rho de Spearman es 0.928 con un p valor de 0,000 menor que 
0,01, es decir a mejores expectativas mejor será la percepción de los 
clientes. 
 
6.5. La dimensión de la calidad del servicio que menos relación tiene con la 
satisfacción del cliente es la empatía porque, el cual obtuvo un Rho de 
Spearman, el coeficiente es 0,783 (alta correlación positiva) y un p valor de 










7.1. Al área de Marketing de la empresa, para incrementar la satisfacción del 
cliente debe fomentar e implementar estrategias que permitan retener al 
cliente a través de un plan de fidelización, de mejoría en los servicios y mayor 
relación con los clientes. 
 
7.2. Al área ge gerencia comercial, capacitar al personal en temas de atención 
para que estos puedan dar una adecuada atención y respuesta ante los 
pedidos y requerimientos de los clientes la gerencia comercial de ventas, 
capacitar de forma constante al personal de todas las áreas en temas de 
atención al cliente para que estos puedan dar una adecuada y respuesta 
ante los pedidos y requerimientos de los clientes proporcionándoles las 
herramientas para el desarrollo de sus funciones.  
 
7.3. A la gerencia comercial, mejorar las relaciones con los clientes a través de 
acciones motivacionales como descuentos y promociones por sus compras, 
renovar el servicio post venta con capacitaciones a los colaboradores o 
contratación de nuevo personal con experiencia en el área para una mejor 
atención por ende mejorar nuestra calidad de servicio. 
 
7.4. A la gerencia de marketing, realizar estrategias publicitarias por las 
principales redes sociales que permita incrementar su participación al 
mercado como también facilite al cliente poder hacer consultas y compras 
por este medio digital. 
 
7.5. Al área de recursos humanos en coordinación con las áreas involucradas en 
la atención al cliente deben capacitar al personal periódicamente en fortalecer 
las habilidades blandas, con el objetivo de mejorar los servicios, obtener 
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Zeithaml y Berry 
(1988), citados por 
Clemenza, Gotera, & 
Araujo (2010), 
conceptualizan la 
calidad de servicio 
como una función en 
desacuerdo entre 
perspectiva y 
expectativa; es decir, 
para ellos, el cliente 
valorará positiva o 
negativamente la 
calidad de un 
servicio cuando las 
percepciones que 
haya obtenido sean 
superiores o 




La variable Calidad 
de servicio se definió  
operacionalmente a 
través de un 
cuestionario de 20 






Seguridad (4) y 




































“Según, Oliver (1980), 
citado por Martínez 
La variable 
Satisfacción del 
del cliente se precisó  
Rendimiento percibido resultados  
percepciones 























(2013), la satisfacción 
en la actualidad se 
entiende como la 
noción continua de 
bipolaridad entre la 
confirmación y la des 
confirmación de la 
expectativa del cliente 
que se percibe; esta 
dimensión, tal como lo 
confirma Johnson & 
fornel (1991), y quien 
es citado por Díaz 
(2016), se determina 
por el impacto que se 
da en el cliente; y, 
asimismo, se 
comprueba como 
resultado de las 
expectativas y los 
sentimientos obtenidos 
de la experiencia. 
 
operacionalmente 
mediante de un  
cuestionario de 10  




percibido (5),  






Matriz de consistencia 
Título: Calidad de servicio y satisfacción del cliente en la empresa Corporación Aceros Arequipa S.A., Tarapoto, 2020 





¿Cuál es la relación entre calidad de servicio y satisfacción 
del cliente en la empresa Corporación Aceros Arequipa 






¿Cuál es el nivel de la calidad de servicio según las 
expectativas de los clientes en la empresa Corporación 
Aceros Arequipa S.A., Tarapoto, 2020?. 
 
¿Cuál es el nivel de la calidad de servicio según la 
percepción de los clientes en la empresa Corporación 
Aceros Arequipa S.A., Tarapoto, 2020? . 
 
¿Cuál es la relación entre la expectativa y percepción en 
la calidad de servicio de la empresa Corporación Aceros 
Arequipa S.A., Tarapoto, 2020? 
 
¿Cuál es la dimensión de la calidad de servicio que menos 
se relaciona con la satisfacción del cliente en la empresa 




Establecer la relación entre calidad de 
servicio y satisfacción del cliente en la 
empresa Corporación Aceros Arequipa 







Identificar el nivel de la calidad de servicio 
según las expectativas de los clientes en la 
empresa Corporación Aceros Arequipa 
S.A., Tarapoto, 2020. 
 
Identificar el nivel de la calidad de servicio 
según la percepción de los clientes en la 
empresa Corporación Aceros Arequipa 
S.A., Tarapoto, 2020. 
 
Identificar la relación entre la expectativa y 
percepción en la calidad de servicio de la 
empresa Corporación Aceros Arequipa 
S.A., Tarapoto, 2020 
 
Identificar la dimensión de la calidad de 
servicio que menos se relaciona con la 
satisfacción del cliente en la empresa 




Hi: Existe relación significativa entre calidad de 
servicio y satisfacción del cliente en la empresa 
Corporación Aceros Arequipa S.A., Tarapoto, 
2020. 
 
Ho: No existe relación significativa entre calidad 
de servicio y satisfacción del cliente en la empresa 





Hipótesis específicas  
 
H1:. El nivel de la calidad de servicio según las 
expectativas de los clientes en la empresa 
Corporación Aceros Arequipa S.A., Tarapoto, 
2020, es alto. 
 
H2:El nivel de la calidad de servicio según la 
percepción de los clientes en la empresa 
Corporación Aceros Arequipa S.A., Tarapoto, 
2020, es alto. 
 
H3:Existe relación entre las expectativas y la 
percepción de la calidad del servicio en los 
clientes de la empresa Corporación Aceros 
Arequipa S.A., Tarapoto, 2020 
 
H:4 La dimensión de la calidad de servicio que 
menos se relaciona con la satisfacción del cliente 
en la empresa Corporación Aceros Arequipa S.A., 
Tarapoto, 2020 es la capacidad de respuesta. 
Técnica 
En el presente trabajo 
se utilizará como 
técnica de recolección 








La medición se 





estandarizadas para la 




Valerie A. Zeithaml, el 
mismo que identificó 
cinco dimensiones 
básicas La medición se 
realizará mediante el 
modelo de Kotler de la 
satisfacción del cliente; 








Diseño de investigación Población y muestra Variables y dimensiones  
El estudio de investigación es de tipo No Experimental, 
con diseño correlacional. 
 
Esquema:   V₁ 
 
M    r 
   
     
                                                      V₂ 
Donde: 
M = Muestra 
V₁ = Calidad de servicio 
V₂= Satisfacción  del cliente 
r = Relación de las variables de estudio 
Población  
 
La población del estudio es considerada 
como finita, pues está conformada por 
clientes externos que compran productos 
de la empresa Corporación Aceros 




La muestra está conformada por 80 clientes 
cuya elección se realizó de manera no 



















Instrumentos de recolección de datos  
 
                                        Cuestionario: Calidad de servicio 
 
Datos generales: 
N° de cuestionario: ……… Fecha de recolección: ……/……/………. 
 
Instrucción: 
Buenos días/tardes. Agradeceríamos mucho su colaboración contestando las siguientes 
preguntas, cuya finalidad es conocer el nivel de la variable de estudio le garantizamos una 
total confidencialidad y anonimato. 
Lee atentamente cada ítem y seleccione una de las alternativas, la que sea la más 
apropiada para usted, seleccionando del 1 a 5, que corresponde a su respuesta. Debe 
marcar con un aspa (X) la alternativa elegida, no existen respuestas “correctas” o 
“incorrectas”, ni respuestas “buenas” o “malas”. Solo se solicita honestidad y sinceridad de 
acuerdo a su contextualización y marque todos los ítems. 
 
1 Totalmente en desacuerdo 
2 En descuerdo 
3 Indiferente 
4 De acuerdo 
5 Totalmente de acuerdo 
 
 
V1 Calidad de servicio (Expectativas) Escala de medición 
D1 Elementos Tangibles 1 2 3 4 5 
1 
La empresa Corporación Aceros Arequipa S.A tienen 
equipos de apariencia moderna. 
     
2 Las instalaciones físicas de la empresa Aceros Arequipa      
   
 
 
S.A son visualmente atractivas. 
3 
El personal de la empresa Corporación Aceros Arequipa 
S.A tienen apariencia pulcra. 
     
4 
En la empresa Corporación Aceros Arequipa S.A., los 
elementos materiales relacionados con el servicio 
(folletos, estados de cuenta, etc.) son visualmente 
atractivos. 
     
5 Cuando la empresa Corporación Aceros Arequipa S.A 
prometen hacer algo en cierto tiempo, lo hacen. 
     
D2 Fiabilidad      
6 Cuando un cliente tiene un problema en la empresa 
Corporación Aceros Arequipa S.A, muestran un sincero 
interés en solucionarlo. 
     
7 La empresa Corporación Aceros Arequipa S.A realizan 
bien el servicio de atención la primera vez. 
     
8 La empresa Corporación Aceros Arequipa S.A concluyen el 
servicio en el tiempo prometido. 
     
9 La empresa Corporación Aceros Arequipa S.A mantienen 
registros exentos de errores. 
     
D3 Capacidad de respuesta      
10 El personal de la Corporación Aceros Arequipa S.A 
comunican a los clientes cuando concluirá la realización 
del servicio. 
     
11 La empresa Corporación Aceros Arequipa S.A, el personal 
ofrece un servicio rápido a sus clientes. 
     
12 El personal de la empresa Corporación Aceros Arequipa 
S.A siempre están dispuestos a ayudar a sus clientes. 
     
 
 
13 En la empresa Corporación Aceros Arequipa S.A, el 
personal nunca están demasiados ocupados para 
responder a las preguntas de los clientes. 
     
D4 Seguridad      
14 El comportamiento de los trabajadores de la empresa 
Corporación Aceros Arequipa S.A transmite confianza a 
sus clientes. 
     
15 Los clientes de la empresa Corporación Aceros Arequipa 
S.A se sienten seguros en sus transacciones con la 
Organización. 
     
16 En la empresa Corporación Aceros Arequipa S.A el 
personal son siempre amables con los clientes. 
     
17 En la empresa Corporación Aceros Arequipa S.A los 
trabajadores tienen conocimientos suficientes para 
responder a las preguntas de los clientes. 
     
D5 Empatia      
18 En la empresa Corporación Aceros Arequipa S.A brindan 
a sus clientes atención personalizada. 
     
19 La empresa Corporación Aceros Arequipa S.A tienen 
horarios de trabajo convenientes para todos sus clientes. 
     
20 La empresa Corporación Aceros Arequipa S.A tiene 
personal que ofrecen una atención personalizada a sus 
clientes. 
     
21 La empresa Corporación Aceros Arequipa S.A se 
preocupan por los mejores intereses de sus clientes. 
     
22 Los colaboradores de la empresa Corporación 
comprenden las necesidades específicas de sus clientes. 
     
 
V1 Calidad de servicio (Percepciones) Escala de medición 
 
 
D1 Elementos Tangibles 1 2 3 4 5 
1 
Los equipos de la empresa Corporación Aceros Arequipa 
S.A tienen la apariencia moderna. 
     
2 
Las intalaciones físicas de la empresa Corporación 
Aceros Arequipa S.A son visualmente atractivas. 
     
3 
El personal de la empresa Corporación Aceros Arequipa 
S.A tienen apariencia pulcra. 
     
4 
Los materiales relacionados con el servico que utiliza la 
empresa Corporación Aceros Arequipa S.A., (folletos, 
estados de cuenta, etc) son visualmente atractivos. 
     
5 Cuando en la empresa Corporación Aceros Arequipa S.A 
prometen hacer algo en un determinado tiempo, lo hacen. 
     
D2 Fiabilidad      
6 Cuando usted tiene un problema en la empresa 
Corporación Aceros Arequipa S.A, muestran un sincero 
interés en solucionarlo. 
     
7 En la empresa Corporación Aceros Arequipa S.A realizan 
bien el servico de atención la primera vez. 
     
8 En la empresa Corporación Aceros Arequipa S.A terminan 
el servicio en el tiempo que prometen hacerlo. 
     
9 En la empresa Corporación Aceros Arequipa S.A 
mantienen registros exentos de errores. 
     
D3 Capacidad de respuesta      
10 El personal de la Corporación Aceros Arequipa S.A 
informan a con precisión a los clientes de cuando 
concluirá cada servicio. 
     
11 El personal de la empresa Corporación Aceros Arequipa 
S.A, le sirven con rapidez. 
     
 
 
12 El personal de la empresa Corporación Aceros Arequipa 
S.A siempre se muestran dispuestos ayudarle. 
     
13 El personal de la empresa Corporación Aceros Arequipa 
S.A, nunca están demasiados ocupados para responder a 
sus preguntas. 
     
D4 Seguridad      
14 El comportamiento de los trabajadores de la empresa 
Corporación Aceros Arequipa S.A., le transmite 
confianza. 
     
15 Usted se siente seguro en sus transacciones con la 
empresa Corporación Aceros Arequipa S.A. 
     
16 El personal de la empresa Corporación Aceros Arequipa 
S.A son siempre amables con usted. 
     
17 El personal de la empresa Corporación Aceros Arequipa 
S.A tienen conocimientos suficientes para responder a las 
preguntas que les hace. 
     
D5 Empatía      
18 En la empresa Corporación Aceros Arequipa S.A le dan 
una atención personalizada. 
     
19 En la empresa Corporación Aceros Arequipa S.A tienen 
horarios de trabajo convenientes para todos sus clientes. 
     
20 El personal de la empresa Corporación Aceros Arequipa 
S.A le dan una atención personalizada. 
     
21 En la empresa Corporación Aceros Arequipa S.A se 
preocupan por los mejores intereses. 
     
22 Los colaboradores de la empresa Corporación 
comprenden las necesidades específicas. 





Cuestionario: Satisfacción del cliente 
 
Datos generales: 
N° de cuestionario: ……… Fecha de recolección: ……/……/………. 
 
Introducción: 
Buenos días/tardes. Agradeceríamos mucho su colaboración contestando las siguientes 
preguntas, cuya finalidad es conocer el nivel de la variable de estudio le garantizamos una 
total confidencialidad y anonimato. 
Lee atentamente cada ítem y seleccione una de las alternativas, la que sea la más 
apropiada para usted, seleccionando del 1 a 5, que corresponde a su respuesta. Debe 
marcar con un aspa (X) la alternativa elegida, no existen respuestas “correctas” o 
“incorrectas”, ni respuestas “buenas” o “malas”. Solo se solicita honestidad y sinceridad de 
acuerdo a su contextualización y marque todos los ítems. 
 
1 Nunca 
2 Casi nunca 
3 A veces 




V2 Satisfaccion del cliente Escala de medición 
D1 Rendimiento Percibido 1 2 3 4 5 
1 
¿El servicio que ofrece la empresa Corporación Aceros 
Arequipa S.A es de calidad? 
 
     
2 
¿Siente que el desempeño de los colaboradores de la 
empresa Corporación Aceros Arequipa S.A es eficiente? 
 
     
3 ¿El servicio de post venta y atención al cliente de la 
empresa Corporación Aceros Arequipa S.A le satisface? 




¿La forma de atención de la empresa Corporación Aceros 
Arequipa S.A, le satisface? 
 
     
5 ¿Le satisface las promociones y descuentos otorgados por 
su compra en la empresa Corporación Aceros Arequipa 
S.A? 
     
D2 Las expectativas      
6 ¿En el proceso de compra las expectativas que tenía 
sobre el servicio fueron cubiertos por la empresa 
Corporación Aceros Arequipa S.A.? 
 
     
7 ¿La calidad de servicio ofrecida por la empresa 
Corporación Aceros Arequipa S.A fue la adecuada? 
 
     
8 ¿La experiencia del servicio ofrecido en la atención de 
venta que brinda la empresa Corporación Aceros Arequipa 
S.A es buena? 
 
     
9 ¿Supera sus expectativas el personal de la empresa 
Corporación Aceros Arequipa S.A que se encuentra 
capacitado para resolver sus dudas? 
 
     
10 ¿El servicio que ofrece la empresa Corporación Aceros 
Arequipa S.A es personalizado? 
 







































Base de datos estadísticos 
 
Variable: CALIDAD DE SERVICIO (expectativas) 
  TANGIBILIDAD FIABILIDAD 
CAPACIDAD DE 
RESPUESTA SEGURIDAD EMPATIA   
PREGUNTA                              
N° USUARIO 
P1 P2 P3 P4 P5 
Sub 
tot 
P6 P7 P8 P9 
Sub 
tot 
P10 P11 P12 P13 
Sub 
tot 
P14 P15 P16 P17 
Sub 
tot 




1 2 2 3 2 3 12 3 2 3 3 11 1 2 1 1 5 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 5 37 
2 4 3 3 3 3 16 4 2 1 1 8 1 1 1 1 4 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 5 37 
3 2 1 1 1 1 6 1 1 1 1 4 1 1 1 1 4 1 1 1 1 4 1 2 2 1 1 7 25 
4 1 1 2 1 2 7 2 1 2 2 7 2 1 1 2 6 1 2 1 2 6 2 2 1 1 2 8 34 
5 3 3 4 3 4 17 3 3 4 4 14 3 3 3 4 13 3 4 3 4 14 3 4 3 3 4 17 75 
6 2 1 2 1 2 8 2 1 2 2 7 2 1 1 2 6 1 2 1 2 6 2 2 2 1 2 9 36 
7 4 4 4 4 4 20 1 1 1 1 4 1 1 1 1 4 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 5 37 
8 3 3 2 3 2 13 3 3 2 2 10 3 3 3 2 11 3 2 3 2 10 3 2 3 3 2 13 57 
9 3 4 4 4 4 19 2 1 1 1 5 1 1 1 1 4 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 5 37 
10 5 5 4 5 4 23 5 5 4 4 18 5 5 5 4 19 5 4 5 4 18 5 4 5 5 4 23 101 
11 5 4 4 4 3 20 1 1 1 1 4 1 1 1 1 4 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 5 37 
12 2 3 2 3 2 12 4 3 2 2 11 4 3 3 2 12 3 2 3 2 10 4 3 2 3 2 14 59 
13 2 2 3 2 3 12 2 2 3 3 10 2 2 2 3 9 2 3 2 3 10 2 2 2 2 3 11 52 
14 3 4 3 4 3 17 4 4 3 3 14 4 4 4 3 15 4 3 4 3 14 4 2 3 4 3 16 76 
15 2 2 2 2 2 10 1 2 2 2 7 1 2 2 2 7 2 2 2 2 8 1 1 2 2 2 8 40 
16 2 2 3 2 3 12 3 2 3 3 11 3 2 1 2 8 2 2 2 3 9 3 2 2 1 2 10 50 
17 4 3 3 3 3 16 4 2 1 1 8 1 1 1 1 4 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 5 37 
18 2 1 1 1 1 6 1 1 1 1 4 1 1 3 2 7 4 4 1 1 10 1 2 2 3 2 10 37 
19 1 1 2 1 2 7 2 1 2 2 7 2 1 4 3 10 1 3 1 2 7 2 2 1 4 3 12 43 
20 3 3 4 3 4 17 3 3 4 4 14 3 3 4 4 14 3 3 3 4 13 3 4 3 4 4 18 76 
 
 
21 2 1 2 1 2 8 2 1 2 2 7 2 1 3 3 9 2 3 1 2 8 2 2 2 3 3 12 44 
22 4 4 4 4 4 20 4 1 1 1 7 1 1 1 1 4 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 5 40 
23 3 3 2 3 2 13 3 3 2 2 10 3 3 4 3 13 4 3 3 2 12 3 2 3 4 3 15 63 
24 3 4 4 4 4 19 5 4 4 4 17 5 4 1 1 11 1 1 4 4 10 5 3 3 1 1 13 70 
25 5 5 4 5 4 23 5 5 4 4 18 5 5 2 2 14 2 1 5 4 12 5 4 5 2 2 18 85 
26 5 4 4 4 4 21 4 4 4 4 16 4 4 3 4 15 3 3 4 4 14 4 5 5 3 4 21 87 
27 2 3 2 3 2 12 4 3 2 2 11 4 3 2 2 11 2 1 3 2 8 4 3 2 2 2 13 55 
28 2 2 3 2 3 12 2 2 3 3 10 2 2 4 4 12 4 4 2 3 13 2 2 2 4 4 14 61 
29 3 4 3 4 3 17 4 4 3 3 14 4 4 3 3 14 3 3 4 3 13 4 2 3 3 3 15 73 
30 2 2 2 2 2 10 1 2 2 2 7 1 2 5 4 12 5 4 2 2 13 1 1 2 5 4 13 55 
31 3 2 2 2 2 11 1 2 2 2 7 1 2 5 5 13 5 5 2 2 14 1 3 3 5 5 17 62 
32 2 4 4 4 4 18 3 4 4 4 15 3 4 4 4 15 4 4 4 4 16 3 2 2 4 4 15 79 
33 3 1 3 1 3 11 1 1 3 3 8 1 1 3 3 8 3 3 1 3 10 1 3 3 3 3 13 50 
34 4 3 3 3 3 16 4 3 3 3 13 4 3 2 3 12 2 2 3 3 10 4 4 4 2 3 17 68 
35 3 2 3 2 3 13 3 2 3 3 11 3 2 4 4 13 4 4 2 3 13 3 3 3 4 4 17 67 
36 3 3 2 3 2 13 3 3 2 3 11 3 3 2 2 10 2 2 2 2 8 2 3 3 2 2 12 54 
37 3 4 3 3 3 16 3 4 3 1 11 1 1 1 1 4 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 5 40 
38 1 1 1 1 1 5 1 1 1 1 4 1 1 2 4 8 4 4 1 2 11 1 1 1 2 4 9 37 
39 2 2 1 2 1 8 2 2 1 2 7 2 2 2 2 8 1 1 1 2 5 1 2 2 2 2 9 37 
40 4 3 3 4 3 17 4 3 3 4 14 4 3 3 3 13 4 3 3 4 14 3 4 3 3 3 16 74 
41 2 2 1 2 1 8 2 2 1 2 7 2 2 3 3 10 3 2 1 1 7 1 2 2 3 3 11 43 
42 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 16 4 4 5 5 18 5 5 4 3 17 4 4 4 5 5 22 93 
43 3 3 3 2 3 14 2 3 3 2 10 2 3 4 4 13 5 4 3 2 14 3 2 3 4 4 16 67 
44 4 5 4 4 4 21 4 5 4 4 17 4 5 5 5 19 5 4 4 5 18 4 4 5 5 5 23 98 
45 5 5 5 4 5 24 4 5 5 4 18 4 5 3 3 15 3 2 5 4 14 5 4 5 3 3 20 91 
46 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 16 4 4 3 3 14 3 4 4 4 15 4 4 4 3 3 18 83 
47 3 3 3 2 3 14 2 4 3 2 11 2 4 3 3 12 3 4 3 2 12 3 2 4 3 3 15 64 
48 3 2 2 3 2 12 3 2 2 3 10 3 2 3 3 11 3 2 2 2 9 2 3 2 3 3 13 55 
 
 
49 4 4 4 3 4 19 3 4 4 3 14 3 4 3 3 13 4 4 4 4 16 4 3 4 3 3 17 79 
50 2 2 2 2 2 10 2 1 2 2 7 2 1 4 4 11 4 4 2 2 12 2 2 1 4 4 13 53 
51 2 2 2 2 2 10 2 1 2 2 7 2 1 2 2 7 2 2 2 2 8 2 2 1 2 2 9 41 
52 4 4 4 4 4 20 4 1 1 1 7 1 1 1 1 4 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 5 40 
53 2 1 1 3 1 8 3 1 1 3 8 3 1 3 4 11 3 3 1 2 9 1 3 1 3 4 12 48 
54 3 4 3 3 3 16 3 4 3 3 13 3 4 5 5 17 5 4 3 3 15 3 3 4 5 5 20 81 
55 3 3 2 3 2 13 3 3 2 3 11 3 1 1 1 6 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 5 39 
56 5 5 5 4 5 24 4 5 5 4 18 4 5 3 3 15 3 3 5 3 14 5 4 5 3 3 20 91 
57 4 5 4 3 4 20 3 5 4 3 15 3 5 4 4 16 4 3 4 4 15 4 3 5 4 4 20 86 
58 5 5 4 5 4 23 5 5 4 5 19 5 5 4 4 18 4 4 4 5 17 4 5 5 4 4 22 99 
59 3 3 2 2 2 12 2 4 2 2 10 2 4 3 4 13 3 3 2 2 10 2 2 4 3 4 15 60 
60 3 3 4 2 4 16 2 3 4 2 11 1 1 1 1 4 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 5 40 
61 3 3 4 2 4 16 2 2 4 2 10 2 2 4 4 12 4 3 4 3 14 4 2 2 4 4 16 68 
62 3 3 2 3 2 13 3 2 2 3 10 2 1 1 1 5 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 5 37 
63 3 4 4 1 4 16 1 5 1 1 8 1 1 1 1 4 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 5 37 
64 4 4 4 4 4 20 1 1 1 1 4 1 1 1 1 4 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 5 37 
65 2 2 2 2 2 10 2 2 2 2 8 2 2 2 2 8 2 1 1 1 5 1 1 1 2 2 7 38 
66 4 4 3 4 3 18 4 4 3 4 15 4 4 3 4 15 3 3 3 3 12 3 4 4 3 4 18 78 
67 4 3 3 4 3 17 4 3 3 4 14 4 3 2 2 11 2 1 3 4 10 3 4 3 2 2 14 66 
68 5 5 4 5 4 23 5 5 4 5 19 5 5 4 4 18 4 4 4 4 16 4 5 5 4 4 22 98 
69 4 4 5 4 3 20 1 1 1 1 4 1 1 1 1 4 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 5 37 
70 3 3 3 3 3 15 3 2 3 3 11 3 2 5 4 14 5 4 3 5 17 3 3 2 5 4 17 74 
71 4 4 3 4 3 18 3 1 1 1 6 1 1 1 1 4 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 5 37 
72 4 4 4 4 4 20 1 1 1 1 4 1 1 1 1 4 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 5 37 
73 4 3 3 4 3 17 4 1 1 1 7 1 1 1 1 4 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 5 37 
74 3 3 3 3 3 15 3 3 2 1 9 1 1 1 1 4 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 5 37 
75 4 4 3 3 2 16 4 2 1 1 8 1 1 1 1 4 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 5 37 
76 3 3 2 3 2 13 3 3 2 3 11 1 1 1 1 4 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 5 37 
 
 
77 3 4 3 3 3 16 3 4 3 3 13 3 4 2 2 11 2 2 3 4 11 3 3 4 2 2 14 65 
78 1 1 1 1 1 5 1 1 1 1 4 1 1 2 4 8 4 4 1 2 11 1 1 1 2 4 9 37 
79 2 2 3 2 3 12 3 2 3 3 11 3 2 1 2 8 2 2 2 3 9 3 2 2 1 2 10 50 
80 5 5 4 5 4 23 5 5 4 5 19 5 5 4 4 18 4 4 4 4 16 4 5 5 4 4 22 98 




Variable: CALIDAD DE SERVICIO (percepciones) 
  TANGIBILIDAD FIABILIDAD 
CAPACIDAD DE 
RESPUESTA SEGURIDAD EMPATIA   
PREGUNTA                              
N° USUARIO 
P1 P2 P3 P4 P5 
Sub 
tot 
P6 P7 P8 P9 
Sub 
tot 
P10 P11 P12 P13 
Sub 
tot 
P14 P15 P16 P17 
Sub 
tot 




1 3 3 5 1 1 13 1 2 3 3 9 1 3 5 1 10 1 1 3 3 8 3 2 3 3 5 16 56 
2 3 3 3 3 3 15 3 2 1 1 7 1 3 3 3 10 3 3 3 3 12 4 3 3 3 3 16 60 
3 1 1 1 1 1 5 1 1 1 1 4 1 1 1 1 4 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 5 22 
4 1 2 1 1 2 7 2 1 2 2 7 2 2 1 1 6 2 2 2 2 8 2 1 1 2 1 7 35 
5 3 4 3 3 4 17 4 3 4 4 15 3 4 3 3 13 4 4 4 4 16 3 3 3 4 3 16 77 
6 1 2 1 1 2 7 2 1 2 2 7 2 2 1 1 6 2 2 2 2 8 2 1 1 2 1 7 35 
7 1 1 1 1 1 5 1 1 1 1 4 1 1 1 1 4 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 5 22 
8 3 2 3 3 2 13 2 3 2 2 9 3 2 3 3 11 2 2 2 2 8 3 3 3 2 3 14 55 
9 4 4 4 1 1 14 1 1 1 1 4 1 4 4 1 10 1 1 4 4 10 5 4 4 4 4 21 59 
10 5 4 5 5 4 23 4 5 4 4 17 5 4 5 5 19 4 4 4 4 16 5 5 5 4 5 24 99 
11 1 1 1 1 1 5 1 1 1 1 4 1 1 1 1 4 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 5 22 
12 3 2 3 3 2 13 2 3 2 2 9 4 2 3 3 12 2 2 2 2 8 4 3 3 2 3 15 57 
13 2 3 2 2 3 12 3 2 3 3 11 2 3 2 2 9 3 3 3 3 12 2 2 2 3 2 11 55 
 
 
14 1 1 1 4 3 10 3 4 3 3 13 4 1 1 4 10 3 3 1 1 8 1 1 1 1 1 5 46 
15 2 2 2 2 2 10 2 2 2 2 8 1 2 2 2 7 2 2 2 2 8 1 2 2 2 2 9 42 
16 1 2 2 2 3 10 3 2 3 3 11 3 2 2 2 9 3 3 3 3 12 3 2 1 2 2 10 52 
17 1 3 2 3 5 14 5 2 1 1 9 1 3 2 3 9 5 5 3 3 16 4 3 1 3 2 13 61 
18 3 2 4 1 1 11 1 1 1 1 4 1 2 4 1 8 1 1 1 1 4 1 1 3 2 4 11 38 
19 4 3 1 1 2 11 2 1 2 2 7 2 3 1 1 7 2 2 2 2 8 2 1 4 3 1 11 44 
20 4 4 3 3 4 18 4 3 4 4 15 3 4 3 3 13 4 4 4 4 16 3 3 4 4 3 17 79 
21 3 3 2 1 2 11 2 1 2 2 7 2 3 2 1 8 2 2 2 2 8 2 1 3 3 2 11 45 
22 3 3 3 1 1 11 1 1 1 1 4 1 3 3 1 8 1 1 4 4 10 4 1 3 3 3 14 47 
23 4 3 4 3 2 16 2 3 2 2 9 3 3 4 3 13 2 2 2 2 8 3 3 4 3 4 17 63 
24 1 1 1 4 4 11 4 4 4 4 16 5 1 1 4 11 4 4 4 4 16 5 4 1 1 1 12 66 
25 2 2 2 5 4 15 4 5 4 4 17 5 2 2 5 14 4 4 4 4 16 5 5 2 2 2 16 78 
26 3 4 3 4 4 18 4 4 4 4 16 4 4 3 4 15 4 4 4 4 16 4 4 3 4 3 18 83 
27 2 2 2 3 2 11 2 3 2 2 9 4 2 2 3 11 2 2 2 2 8 4 3 2 2 2 13 52 
28 4 4 4 2 3 17 3 2 3 3 11 2 4 4 2 12 3 3 3 3 12 2 2 4 4 4 16 68 
29 3 3 3 4 3 16 3 4 3 3 13 4 3 3 4 14 3 3 3 3 12 4 4 3 3 3 17 72 
30 5 4 5 2 2 18 2 2 2 2 8 1 4 5 2 12 2 2 2 2 8 1 2 5 4 5 17 63 
31 5 5 5 2 2 19 2 2 2 2 8 1 5 5 2 13 2 2 2 2 8 1 2 5 5 5 18 66 
32 1 1 1 4 4 11 4 4 4 4 16 3 1 1 4 9 4 4 1 1 10 1 1 1 1 1 5 51 
33 3 3 3 1 3 13 3 1 3 3 10 1 3 3 1 8 3 3 3 3 12 1 1 3 3 3 11 54 
34 2 3 2 3 3 13 3 3 3 3 12 4 3 2 3 12 3 3 3 3 12 4 3 2 3 2 14 63 
35 4 4 4 2 3 17 3 2 3 3 11 3 4 4 2 13 3 3 3 3 12 3 2 4 4 4 17 70 
36 2 2 2 2 2 10 3 3 2 3 11 3 2 2 2 9 2 3 2 3 10 3 3 2 2 2 12 52 
37 2 2 2 1 1 8 1 4 3 1 9 1 2 2 1 6 1 1 3 3 8 3 4 2 2 2 13 44 
38 2 4 4 1 1 12 1 1 1 1 4 1 4 4 1 10 1 1 1 1 4 1 1 2 4 4 12 42 
39 2 2 1 1 1 7 2 2 1 2 7 2 2 1 1 6 1 2 1 2 6 2 2 2 2 1 9 35 
40 3 3 4 3 3 16 4 3 3 4 14 4 3 4 3 14 3 4 3 4 14 4 3 3 3 4 17 75 
41 3 3 3 1 1 11 2 2 1 2 7 2 3 3 1 9 1 2 1 2 6 2 2 3 3 3 13 46 
 
 
42 5 5 5 4 4 23 4 4 4 4 16 4 5 5 4 18 4 4 4 4 16 4 4 5 5 5 23 96 
43 4 4 5 3 3 19 2 3 3 2 10 2 4 5 3 14 3 2 3 2 10 2 3 4 4 5 18 71 
44 5 5 5 4 4 23 4 5 4 4 17 4 5 5 4 18 4 4 4 4 16 4 5 5 5 5 24 98 
45 3 3 3 5 5 19 4 5 5 4 18 4 3 3 5 15 5 4 5 4 18 4 5 3 3 3 18 88 
46 1 1 1 1 1 5 1 4 4 4 13 4 1 1 1 7 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 5 34 
47 3 3 3 3 3 15 2 4 3 2 11 2 3 3 3 11 3 2 3 2 10 2 4 3 3 3 15 62 
48 1 1 1 1 1 5 1 2 2 3 8 3 1 1 1 6 1 1 2 3 7 2 1 1 1 1 6 32 
49 1 1 1 3 1 7 1 4 4 3 12 3 1 1 3 8 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 5 36 
50 4 1 1 1 1 8 1 1 2 2 6 2 1 1 1 5 1 1 2 2 6 2 1 4 1 1 9 34 
51 2 2 2 2 1 9 1 1 2 2 6 2 2 2 2 8 1 1 2 2 6 2 1 2 2 2 9 38 
52 4 4 4 1 1 14 1 1 1 1 4 1 4 4 1 10 1 1 4 4 10 4 3 4 4 4 19 57 
53 3 2 1 1 1 8 1 1 1 3 6 3 2 1 1 7 1 1 1 3 6 3 1 3 2 1 10 37 
54 1 1 1 1 1 5 1 4 3 3 11 3 1 1 1 6 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 5 31 
55 4 4 4 1 1 14 1 3 2 3 9 3 4 4 1 12 1 1 2 3 7 3 3 4 4 4 18 60 
56 3 3 3 5 5 19 4 5 5 4 18 4 3 3 5 15 5 4 5 4 18 4 5 3 3 3 18 88 
57 1 1 1 1 1 5 1 5 4 3 13 3 1 1 1 6 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 5 33 
58 4 4 4 4 4 20 5 5 4 5 19 5 4 4 4 17 4 5 4 5 18 5 5 4 4 4 22 96 
59 1 1 1 1 1 5 1 4 2 2 9 2 1 1 1 5 1 1 2 2 6 2 1 1 1 1 6 31 
60 1 1 1 1 1 5 1 3 4 2 10 1 1 1 1 4 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 5 28 
61 1 1 1 1 1 5 1 2 4 2 9 2 1 1 1 5 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 5 28 
62 1 1 1 1 1 5 1 2 2 3 8 2 1 1 1 5 1 1 2 3 7 2 1 1 1 1 6 31 
63 4 3 4 1 1 13 1 5 1 1 8 1 3 4 1 9 1 1 4 1 7 1 5 4 3 4 17 54 
64 1 1 1 1 1 5 1 1 1 1 4 1 1 1 1 4 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 5 22 
65 2 2 1 1 1 7 1 2 2 2 7 2 2 1 1 6 1 1 2 2 6 2 2 2 2 1 9 35 
66 1 1 1 3 1 7 1 4 3 4 12 4 1 1 3 9 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 5 37 
67 1 1 1 3 1 7 1 3 3 4 11 4 1 1 3 9 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 5 36 
68 4 4 4 4 4 20 5 5 4 5 19 5 4 4 4 17 4 5 4 5 18 5 5 4 4 4 22 96 
69 1 1 1 1 1 5 1 1 1 1 4 1 1 1 1 4 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 5 22 
 
 
70 5 4 5 3 3 20 3 2 3 3 11 3 4 5 3 15 3 3 3 3 12 3 2 5 4 5 19 77 
71 1 1 1 1 1 5 1 1 1 1 4 1 1 1 1 4 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 5 22 
72 4 4 4 1 1 14 1 1 1 1 4 1 4 4 1 10 1 1 4 4 10 4 5 4 4 4 21 59 
73 3 3 3 1 1 11 1 1 1 1 4 1 3 3 1 8 1 1 3 4 9 4 3 3 3 3 16 48 
74 1 1 1 1 1 5 1 3 2 1 7 1 1 1 1 4 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 5 25 
75 1 1 1 1 1 5 1 2 1 1 5 1 1 1 1 4 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 5 23 
76 1 1 1 1 1 5 1 3 2 3 9 1 1 1 1 4 1 1 2 3 7 1 1 1 1 1 5 30 
77 1 1 1 1 1 5 1 4 3 3 11 3 1 1 1 6 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 5 31 
78 2 4 4 1 1 12 1 1 1 1 4 1 4 4 1 10 1 1 1 1 4 1 1 2 4 4 12 42 
79 1 1 1 1 1 5 1 2 3 3 9 3 1 1 1 6 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 5 29 
80 5 4 5 5 4 23 4 5 4 5 18 5 4 5 5 19 4 4 4 4 16 5 5 5 4 5 24 100 














Variable: SATISFACCION DEL CLIENTE 
  RENDIMIENTO PERCIBIDO EXPECTATIVAS 
PREGUNTA                              
N° USUARIO 
P1 P2 P3 P4 P5 
Sub tot 
P6 P7 P8 P9 P10 
Sub tot 
TOTAL 
1 3 2 3 3 2 13 3 3 3 2 3 14 27 
2 3 3 3 4 3 16 3 3 4 3 3 16 32 
3 1 1 1 1 1 5 1 1 1 1 1 5 10 
4 2 1 2 2 1 8 2 2 2 1 1 8 16 
5 4 3 4 3 3 17 4 4 3 3 3 17 34 
6 2 1 2 2 1 8 2 2 2 1 1 8 16 
7 4 4 4 1 1 14 1 1 1 1 1 5 19 
8 2 3 2 3 3 13 2 2 3 3 3 13 26 
9 4 4 4 5 4 21 4 4 5 4 4 21 42 
10 4 5 4 5 5 23 4 4 5 5 5 23 46 
11 4 4 4 1 1 14 1 1 1 1 1 5 19 
12 2 3 2 4 3 14 2 2 4 3 3 14 28 
13 3 2 3 2 2 12 3 3 2 2 2 12 24 
14 3 4 3 3 1 14 1 1 1 1 1 5 19 
15 2 2 2 1 2 9 2 2 1 2 2 9 18 
16 3 2 3 3 2 13 3 3 3 2 1 12 25 
17 3 3 3 4 3 16 3 3 4 3 1 14 30 
18 1 1 1 1 1 5 1 1 1 1 3 7 12 
19 2 1 2 2 1 8 2 2 2 1 4 11 19 
20 4 3 4 3 3 17 4 4 3 3 4 18 35 
21 2 1 2 2 1 8 2 2 2 1 3 10 18 
22 4 4 4 4 4 20 4 4 4 1 3 16 36 
23 2 3 2 3 3 13 2 2 3 3 4 14 27 
24 4 4 4 5 4 21 4 4 5 4 1 18 39 
25 4 5 4 5 5 23 4 4 5 5 2 20 43 
26 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 3 19 39 
 
 
27 2 3 2 4 3 14 2 2 4 3 2 13 27 
28 3 2 3 2 2 12 3 3 2 2 4 14 26 
29 3 4 3 4 4 18 3 3 4 4 3 17 35 
30 2 2 2 1 2 9 2 2 1 2 5 12 21 
31 2 2 2 1 2 9 2 2 1 2 5 12 21 
32 4 4 4 1 1 14 1 1 1 1 1 5 19 
33 3 1 3 1 1 9 3 3 1 1 3 11 20 
34 3 3 3 4 3 16 3 3 4 3 2 15 31 
35 3 2 3 3 2 13 3 3 3 2 4 15 28 
36 2 3 2 3 3 13 2 3 3 3 2 13 26 
37 3 3 3 3 4 16 3 3 3 4 2 15 31 
38 1 1 1 1 1 5 1 1 1 1 2 6 11 
39 1 2 1 2 2 8 1 2 2 2 2 9 17 
40 3 4 3 4 3 17 3 4 4 3 3 17 34 
41 1 2 1 2 2 8 1 2 2 2 3 10 18 
42 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 5 21 41 
43 3 2 3 2 3 13 3 2 2 3 4 14 27 
44 4 4 4 4 5 21 4 4 4 5 5 22 43 
45 5 4 5 4 5 23 5 4 4 5 3 21 44 
46 4 4 4 1 1 14 1 1 1 1 1 5 19 
47 3 2 3 2 4 14 3 2 2 4 3 14 28 
48 2 3 2 3 2 12 2 3 2 1 1 9 21 
49 4 3 4 2 1 14 1 1 1 1 1 5 19 
50 2 2 2 2 1 9 2 2 2 1 4 11 20 
51 2 2 2 2 1 9 2 2 2 1 2 9 18 
52 4 4 4 4 3 19 4 4 4 3 4 19 38 
53 1 3 1 3 1 9 1 3 3 1 3 11 20 
54 3 3 3 3 2 14 1 1 1 1 1 5 19 
55 2 3 2 3 3 13 2 3 3 3 4 15 28 
56 5 4 5 4 5 23 5 4 4 5 3 21 44 
57 4 3 4 2 1 14 1 1 1 1 1 5 19 
 
 
58 4 5 4 5 5 23 4 5 5 5 4 23 46 
59 2 2 2 2 4 12 2 2 2 1 1 8 20 
60 4 2 4 2 3 15 1 1 1 1 1 5 20 
61 4 2 4 2 2 14 1 1 1 1 1 5 19 
62 2 3 2 3 2 12 2 3 2 1 1 9 21 
63 4 1 4 1 5 15 4 1 1 5 4 15 30 
64 4 4 4 1 1 14 1 1 1 1 1 5 19 
65 2 2 2 2 2 10 2 2 2 2 2 10 20 
66 3 4 3 3 1 14 1 1 1 1 1 5 19 
67 3 4 3 3 1 14 1 1 1 1 1 5 19 
68 4 5 4 5 5 23 4 5 5 5 4 23 46 
69 5 4 3 1 1 14 1 1 1 1 1 5 19 
70 3 3 3 3 2 14 3 3 3 2 5 16 30 
71 3 4 3 3 1 14 1 1 1 1 1 5 19 
72 4 4 4 4 5 21 4 4 4 5 4 21 42 
73 3 4 3 4 3 17 3 4 4 3 3 17 34 
74 3 3 3 3 1 13 1 1 1 1 1 5 18 
75 3 3 2 4 2 14 1 1 1 1 1 5 19 
76 2 3 2 3 3 13 2 3 1 1 1 8 21 
77 3 3 3 3 2 14 1 1 1 1 1 5 19 
78 1 1 1 1 1 5 1 1 1 1 2 6 11 
79 3 4 3 3 1 14 1 1 1 1 1 5 19 
80 4 5 4 5 5 23 4 4 5 5 5 23 46 
PROMEDIO 237 236 234 223 199 1129 188 194 196 183 198 959 2088 
 
 
 
 
